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Resumen 
Actualmente, la problemática en el mercadeo de productos agrícolas está asociada a la 
comercialización. Para diseñar una estrategia de mercadeo, es necesario el estudio del 
entorno del mercado objetivo, indicios que orienten la segmentación y preferencias del 
consumidor. El presente trabajo es fruto de un ejercicio de investigación realizado en 
2013 en Medellín y su Área Metropolitana. Se realizó una encuesta a 333 personas de 
todos los estratos socioeconómicos, con el propósito de conocer las preferencias de los 
consumidores de Medellín en el mercado de vegetales, relacionadas con la frecuencia de 
compra, dinero invertido y género de quien toma la decisión y de quien realiza la compra. 
También se incluye el tema de la disponibilidad de los consumidores a adquirir esos 
productos a domicilio y la creación de paquetes asociados a la frecuencia de compra.  
Se encontró que en Medellín y su Área Metropolitana, las mujeres son generalmente 
quienes deciden y realizan las compras de los vegetales para el hogar, el supermercado 
es el lugar predilecto para el abastecimiento, los productos con mayor frecuencia de 
compra son la cebolla de huevo, la cebolla de rama, el tomate, el cilantro, la lechuga, el 
limón, la papa, la papa criolla, la naranja y la zanahoria. Un 57.95% de las personas 
encuestadas piensa que más de 5 de cada 10 personas estarían de acuerdo en adquirir 
productos a domicilio, lo cual indica que hay un potencial de mercado superior al 
consumo actual. 
Todo esto para posteriormente comparar el comportamiento de los consumidores de 
Medellín con otros estudios existentes en el país, para poder proponer estrategias que 
permitan acortar la longitud de la cadena de distribución de los vegetales, lo cual 
permitirá que los productores obtengan beneficios, pues podrán evaluar la posibilidad de 
crear un canal directo con los consumidores a un precio justo por sus productos; y que 
los consumidores resulten también beneficiados, pues tendrán más frescura y calidad en 
sus mesas, por un menor precio. 
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Abstract 
Currently, the problem in the marketing of agricultural products is associated with its 
commercialization. To design a marketing strategy, a study of the environment of the 
target market to guide the segmentation and consumer preferences is necessary. This 
paper is the result of a market research exercise conducted in 2013 in Medellin and its 
Metropolitan Area. A survey to 333 people from all socioeconomic strata was conducted, 
in order to know the preferences of consumers of Medellin in the vegetable market, 
related to the purchase frequency, money invested and gender of the decision maker and 
who makes the purchase. The issue of the availability for consumers to purchase these 
products home delivered, and the creation of packages associated to the frequency of the 
purchase. 
It was found that in Medellin and its Metropolitan Area, women are usually those who 
decide and purchases the vegetables for their home, the supermarket is the favorite place 
for the acquisition, the most frequently purchased products are onion, spring onion, 
tomatoes, coriander, lettuce, lemon, potato, yellow potato, orange and carrots. A 57.95% 
of the respondents think that more than 5 out of 10 people would agree to purchase 
products if home delivered, which indicates a potential higher market than the current 
consumption. 
With the results of the research, the behavior of consumers in Medellin was compared 
with other existing studies in the country, in order to propose strategies to shorten the 
length of the distribution chain of vegetables. This will allow producers to obtain benefits, 
as they may assess the possibility of a direct channel to consumers at a fair price for their 
products. Consumers will also benefit, as they will have freshness and quality at their 
tables for a lower price. 
Keywords:  
Agricultural marketing, agricultural products market, Distribution Channels, Direct 
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A pesar de los estudios existentes alrededor del tema del comportamiento del 
consumidor en Colombia, resulta interesante conocer las preferencias de consumo y 
adquisición de frutas y hortalizas en Medellín, pues hasta ahora no hay datos disponibles 
actualizados y propios de esta ciudad en este tema.  
Este trabajo apunta a contribuir en la comprensión de las preferencias de consumo de 
vegetales en Medellín y su Área Metropolitana para quienes pudieran estar interesados 
en los resultados, como la comunidad académica, los productores, los comercializadores 
y los distribuidores principalmente. Las fallas en la comercialización constituyen uno de 
los principales “cuellos de botella” del sector agropecuario colombiano (Parrado & 
Montoya, 2007). La problemática tradicional en mercadeo suele asociarse al problema de 
la comercialización, la cual hace parte de la variable “Plaza”, es decir, del funcionamiento 
de los canales de distribución adecuados y de la logística o distribución física (Céspedes, 
1998) (I. A. Montoya, Parrado, & Rubio, 2004).  
Al disponer de datos actualizados de frecuencias de consumo, lugares donde se 
prefieren comprar los productos de origen agropecuario y la caracterización de los grupos 
de consumo de Medellín, los agentes interesados tendrían elementos para tomar 
decisiones y medidas que mejoren su estrategia y posteriormente su rentabilidad. Así se 
estaría dando un paso importante en la corrección de las fallas existentes y se realizan 
avances en la detección de posibles nuevas formas de organización de la distribución y 
comercialización de vegetales en Medellín. 
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Actualmente, no hay muchos estudios de comportamiento del consumidor de productos 
agroalimentarios de Medellín. Además, suele haber especulaciones e informalidades a la 
hora de comercializar los productos, todo esto quizás ha originado una serie de 
decisiones de comercialización que pueden haber sido o no rentables y estratégicas, 
causando a su vez impactos positivos o negativos sobre sus resultados. 
Con este trabajo se pretende determinar las preferencias de los consumidores de frutas y 
hortalizas de la ciudad de Medellín, tomando las teorías del consumidor como base, para 
analizar las tendencias en comportamiento del consumidor. Finalizando con una 
comparación del perfil encontrado con estudios actuales de otras ciudades de Colombia. 
Con esta investigación se pretende analizar el comportamiento de los consumidores de 
vegetales de Medellín en el año 2013, para crear un panorama que permita evidenciar 
tendencias de consumo y ayude en futuras investigaciones a complementar los canales 
de distribución que hasta ahora existen, para hacer una cadena más justa y equitativa, a 
la vez de poder ofrecer a los consumidores los productos demandados, oportunamente, 
reduciendo la probabilidad de pérdida de alimentos, con una excelente calidad y a un 








1.1 Objetivo General 
Reconocer algunas de las principales preferencias de los consumidores de vegetales de 
Medellín y realizar comparaciones con estudios existentes en otras ciudades de 
Colombia. 
1.2 Objetivos Específicos 
1.2.1 Reconocer las principales aportaciones de las teorías del consumidor vinculadas 
a canales sobre distribución y su relación con preferencias del consumidor. 
1.2.2 Reconocer tendencias e información sobre las preferencias. 
1.2.3 Analizar los resultados obtenidos y discutirlos con la literatura existente 
1.2.4 Realizar una propuesta para el desarrollo de canales directos 
  




La metodología comienza con la verificación del estado del arte sobre las investigaciones 
similares a esta que haya en el país y que resulten útiles para establecer factores de 
comparación (Se ha encontrado un estudio similar a este en la ciudad de Bogotá, en los 
años 2002 y 2005 (I. A. Montoya et al., 2004; Parrado & Montoya, 2007)). 
Posteriormente, mediante indagación de fuentes primarias y empleando un instrumento 
de encuestas, donde se realizaron 333 encuestas durante 2013 en todos los estratos 
socioeconómicos a los habitantes de Medellín y su Área Metropolitana;  con un error  de 
≈ 5.37%; con un formulario de encuesta igual al empleado en las encuestas de Bogotá (I. 
A. Montoya et al., 2004; Parrado & Montoya, 2007), en donde cada encuestado 
proporciona datos de sexo, edad, estrato, barrio de residencia, estado civil, los ingresos 
promedios de su grupo familiar, el número de personas que conforman su familia, los 
medios de comunicación de los que disponen en el hogar, cuánto dinero destinan en su 
familia mensualmente en frutas y hortalizas, con qué frecuencia realizan esas compras, 
quién hace y quién decide las compras en su hogar, a dónde se dirige el encargado para 
abastecerse de frutas y hortalizas, cuántas personas piensa el encuestado que estarían 
dispuestas a pedirlo a domicilio , y cuál medio de transporte usa para desplazarse desde 
el abasto hacia el hogar. 
Algunas de las encuestas fueron realizadas por los alumnos del curso de Gerencia de 
Mercados 2013 de la Universidad Nacional de Colombia –Medellín–, como un ejercicio 
académico, y otras por la autora de esta investigación. 
Por último, con ayuda de un gestor de estadísticas, que para el caso es el programa R, 
versión 3.01 (ISBN 3-900051-07-0., 2013), se procesa la información que permite arrojar 
los resultados y leer las interpretaciones. 
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R (Ihaka & Gentleman 1996; R Development Core Team, 2007) es un programa 
estadístico y un lenguaje de programación de uso libre, de distribución gratuita y de 
código abierto (el código fuente del programa está disponible para los usuarios), 
desarrollado como un gran proyecto colaborativo de estadísticos de diversos países y 
disciplinas, esto hace que sea muy usado en todo el mundo para diversas 
investigaciones, goza de cierto reconocimiento y prestigio, por lo cual sus resultados son 
altamente confiables (Salas, 2008).  
Según la CICA, (“R  Software,” n.d.) R es un lenguaje y un entorno para el cálculo 
estadístico y el dibujo de gráficas. R proporciona una extensa variedad de técnicas y 
gráficas estadísticas (modelado lineal y no lineal, tests de estadística clásica, análisis de 
series temporales, clasificación y clustering), y es muy extensible. Uno de los puntos 
fuertes de R es la facilidad para producir o diseñar gráficas de gran calidad de diseño, 
incluyendo los símbolos y fórmulas matemáticas necesarias. R está disponible como 
software libre bajo el contrato GNU ("Free Software Foundation" o GNU, 
http://www.gnu.org/). Se puede compilar y ejecutar en una gran variedad de sistemas 
UNIX (como FreeBSD y Linux). También en Windows y MacOS. R es una solución 
integrada para la manipulación de datos, cálculo y generación de gráficas. 
Se trata del software estadístico con licencia libre más extendido a nivel mundial tanto 
para docencia como para investigación (“R - UCA.es Universidad de Cádiz,” n.d.) 
En resumen, la gran versatilidad de los procedimientos estadísticos disponibles (así 
como los tarea-específicos), la capacidad de producir gráficos de calidad y la amplia 
documentación gratuita, entre otros aspectos, hacen de R un excelente programa 
estadístico para ser usado en docencia e investigación. La gratuidad de R además, 
permite no solo trasmitir el uso de un software legal, sino también acceder libremente a 
un programa de alta calidad. Por otra parte, la transparencia en la construcción de R 
permite un mayor control del proceso de generación de conocimiento por parte de los 
usuarios (Salas, 2008). 
Con los resultados de esta investigación, se busca dar aportes a quienes como agentes 
dentro de la cadena de distribución y comercialización de los productos agropecuarios, 
busquen optimizar su estrategia y su rentabilidad en el mercado de vegetales de 
Medellín. 
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OBJETIVO HERRAMIENTA ANÁLISIS  
Reconocer las principales 
aportaciones de las teorías 
del consumidor vinculadas 
a canales sobre distribución 
y su relación con 
preferencias del consumidor 
Se realiza una visión 
general de aquellos autores 
que han tomado parte 
importante en la historia en 
temas de preferencias del 
consumidor y estudios 
similares en algunas 
ciudades de Colombia  
Se logra realizar un 
comparativo entre teorías 
que involucran el 
comportamiento del 
consumidor y los resultados 
de estudios similares en 
Colombia. 
Reconocer tendencias e 
información sobre las 
preferencias en el consumo 
de vegetales en la ciudad 
de Medellín 
Mediante la realización de 
encuestas,  se logra 
evidenciar las preferencias 
de los consumidores de 
Medellín en el mercado de 
vegetales  
Con esta información se 
hace un comparativo con 
respecto a estudios 
similares en otras ciudades 
Analizar los resultados 
obtenidos y discutirlos con 
la literatura existente 
 
Utilizar un gestor de 
estadísticas, para el caso R, 
versión 3.01 (ISBN 3-
900051-07-0., 2013) para 
identificar las tendencias de 
los consumidores del 
mercado de vegetales en la 
ciudad de Medellín. Y de 
acuerdo con el estado del 
arte, analizar la información. 
Evidenciar los patrones de 
consumo del mercado de 
vegetales en la ciudad de 
Medellín 
Realizar una propuesta 




investigación, se logra 
detectar una serie de 
patrones, los cuales pueden 
utilizarse según la 
frecuencia de compra, para 
proponer los paquetes y 
canales directos 
Establecer propuestas de 
nuevos canales de 
distribución para el mercado 
de vegetales, teniendo en 
cuenta los resultados de 
este estudio, la literatura y 
los demás casos de estudio 
similares  
 
Tabla I. Detalle de la metodología según los objeti vos. 
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3. Cronograma de actividades 
 
El plan de temas que se siguió fue: 
 
Plan de temas 
SEMANA 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 
Validación del estado del arte. X X X X X            
Recolección de datos en 
encuestas 
    X X X X X X       
Análisis, interpretación de la 
información y confrontación con el 
estado del arte y estudios 
similares ya existentes 
          X X X X X X 
Elaboración de informes y 
avances del proyecto 
   X    X    X    X 
 







4. Marco Teórico 
 
El concepto de mercadeo algunas veces resulta incongruente con el bienestar de la 
sociedad. Como todas las compañías prosperan cuando la sociedad prospera, las 
primeras deben de integrar la responsabilidad social en todas sus decisiones de 
mercadeo (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). Es por eso que los trabajos de marketing 
social contribuyen seriamente al avance de las sociedades, en cuanto apuntan a los 
valores y la equidad: esta investigación pretende avanzar en el conocimiento del 
comportamiento de los consumidores de vegetales en Medellín y su Área Metropolitana, 
mostrar cómo se puede reducir la longitud de esta cadena de comercialización, dando 
una idea de una distribución más organizada en la que tanto productor como 
comercializador ganan justa y equitativamente, y los consumidores obtienen mayor 
calidad y frescura en sus mesas.  
 
Para diseñar una estrategia de mercadeo es necesario un estudio del entorno del 
mercado objetivo, indicios que orienten la segmentación y preferencias del consumidor. 
Para analizar las actitudes de los consumidores, es útil recurrir al concepto de valores y 
estilos de vida o VALS, lo cual permite agrupar personas con afinidades y formas de vida 
similares (Ramírez Torres, n.d.). Esta clasificación desarrollada por el Stanford Research 
Institute, se basa en el concepto de que las personas a lo largo de sus vidas pasan a 
través de diferentes etapas y cada etapa afecta sus actitudes, conducta y necesidades 
sicológicas. Las personas con la misma cultura, clase social y ocupación, pueden tener 
diferentes estilos de vida. El estilo de vida tiene como base principal el concepto que las 
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personas tienen de sí mismas (auto-concepto), el cual se ve reflejado en las actitudes, 
intereses y opiniones de las mismas (Ramírez Torres, n.d.). 
Para González Fernández (1999), las diversas definiciones existentes  sobre estilos de 
vida, son fenómenos esencialmente multidimensionales (porque incluye condiciones de 
vida, posesiones y hábitos, actitudes, opiniones, motivaciones, aspiraciones, gustos 
(Cathelat, 1990)), multidisciplinares (pues contempla una  metodología multisectorial que 
lleva a un comportamiento de inventarios y actitudes en todos los capítulos de la vida 
para esbozar una tipificación (Cathelat, 1990)) y multiconceptuales, independientemente 
del criterio seleccionado para llevar  a cabo su clasificación.  
Dice Cathelat (1990), que los estilos de vida no se congelan en el tiempo, sino que se 
van transformando de acuerdo con las novedades que van ocurriendo, por lo tanto es un 
concepto además de social, dinámico y de evolución.  
Centrándose en la relación existente entre estilos de vida y mercadeo, se ha realizado 
una división inicial entre los ámbitos considerados básicamente diferenciadores: las 
metodologías que incluyen variables propiamente de estilo de vida en el modelo de 
comportamiento y aquellas con base en los valores de la sociedad como determinantes 
comportamentales. Cada una de estas metodologías distingue varias corrientes en 
función del objeto de estudio, el nivel de las variables utilizadas y la forma de ser aplicada 
(Cathelat, 1990). 
La incorporación de la riqueza y dimensión de las variables de estilos de vida en 
mercadeo, combinado con las ventajas de las clásicas sociodemográficas (ingresos, 
educación, edad, lugar de residencia, etc.), empleadas tradicionalmente en los estudios 
aplicados a los diversos sectores, proporciona amplia información para conocer al 
consumidor, sus similitudes y diferencias, ayudando a segmentar el mercado y 
permitiendo establecer las estrategias oportunas enfocadas al segmento o segmentos 
objetivo (Cathelat, 1990). 
El uso de los estilos de vida no es meramente técnico, pero su estudio inteligente implica 
una actitud en el interesado, en aceptar y considerar al hombre en general y no sólo "el 
consumidor de mi producto". Esto hace que no se trate sólo de vender a toda costa, sino 
de entender lo quieren las personas (Cathelat, 1990). 
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El estilo de vida y los valores del individuo ocupan un lugar significativo como variables 
influyentes en el proceso de compra en los diversos modelos globales de 
comportamiento del consumidor. La rápida evolución de la sociedad constituye la causa 
fundamental de incorporar el criterio de estilo de vida, como variable imprescindible en el 
conocimiento profundo de los consumidores, ya que las variables tradicionalmente 
empleadas no alcanzan a explicarlo; así, los criterios sociodemográficos económicos  
constituyen más bien un complemento en la descripción de los individuos (González 
Fernández, 1999). 
La existencia de numerosas y diversas corrientes de estilos de vida conlleva una 
carencia de consenso entre investigadores, lo que implica la necesidad de seguir 
analizando este criterio, tanto desde la perspectiva metodológica como empírica. La 
identificación de diferentes estilos de vida en el mercado permite seleccionar aquellos 
que deberán ser objeto de una oferta diferenciada, con la finalidad de incrementar la 
eficacia y rentabilidad de la actuación comercial de la empresa, así como una mejor 
satisfacción de las necesidades y deseos del consumidor (González Fernández, 1999). 
Según estudios de Harvard Business Review (Avendaño, 2013), la tendencia en 
Latinoamérica en cuanto a efectuar y decidir las compras, que es otro importante aspecto 
del comportamiento del consumidor, es que la decisión de compra la ejerza la mujer, 
pues confirma que cerca del 75% de las decisiones de compra actualmente las realiza la 
mujer. Muy naturalmente se asume que las compras están a cargo de las madres, pero 
también hay participación de las abuelas, las tías o alguna mujer en términos generales. 
Esto es afirmado por muchas agencias de publicidad que notablemente han dirigido 
todos sus esfuerzos a la reina del hogar (Avendaño, 2013).  
En el artículo de Avendaño (2013), uno de los entrevistados, Medrano, explica que “la 
mujer es la que decide la compra y el hombre sólo jala el carrito y paga la cuenta”, si no 
fuera por otro detalle: hoy en día, la mujer no sólo tiene el poder de decisión, sino 
también de compra. Esto es, cada vez hay más mujeres que trabajan, dependen menos 
de su pareja y pueden darse el lujo no sólo de escoger los productos, sino también de 
pagarlos. 
La decisión del consumidor refleja finalmente si una estrategia de mercadeo fue acertada 
o no, si fue inteligente, perspicaz o efectiva o si falló en su objetivo. Para que un 
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consumidor tome una decisión debe disponer de más de una opción, aunque la decisión 
de no comprar es también una alternativa (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). 
El comportamiento del consumidor no implica solamente tomar una decisión de compra o 
el acto de comprar; también incluye la gama completa de experiencias asociadas con el 
uso y el consumo de productos y servicios. Además, incluye la sensación de placer y 
satisfacción que se derivan de poseer o coleccionar objetos (Schiffman & Lazar Kanuk, 
2010).  
Los resultados del consumo son cambios en los sentimientos, los estados de ánimo o las 
actitudes; el reforzamiento de los estilos de vida; un sentido fortalecido del yo; la 
satisfacción de una necesidad relacionada con el consumidor; la pertenencia a los 
grupos; y la expresión y el entretenimiento de uno mismo. Entre otras cosas, consumir 
incluye la simple utilidad de usar un producto de buena calidad, la reducción del estrés al 
tomar unas vacaciones, la sensación de tener una posesión “sagrada”, y los placeres de 
tener un pasatiempo o una colección (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). 
 
4.1 Los canales de distribución de la ciudad. 
Los canales de distribución se componen de una serie de firmas o individuos que 
participan para posibilitar el flujo desde el productor hasta el consumidor final, mientras 
que el canal directo, como sus palabras lo indican, establece una relación estrecha entre 
el consumidor y el productor, lo cual es deseable en la mayoría de los casos, pues 
elimina los altos costos de la intermediación y permite tener mayor control de los 
productos que se entregan (I. A. Montoya et al., 2004).  
Se hace necesario recurrir a la intermediación de agentes dentro de la cadena de 
distribución porque suavizan el flujo de bienes y servicios por medio de sus contactos, 
experiencia, especialización y escala de operación, complementan la actividad de la 
empresa, ofreciendo más de lo que una empresa podría hacer por sí misma (Kotler, 
2001). 
Al diseñar los canales, hay que mediar entre lo ideal, lo factible y lo disponible (Kotler, 
2001), a la vez que hay que tener en cuenta la naturaleza de los bienes a entregar, si son 
perecederos, como en el caso de esta investigación; otros factores como los tecnológicos 
(nuevas formas de distribución que suponen la compra sin establecimiento), 
demográficos (concentración de la población) y socioculturales (hábitos de compra de la 
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población condicionados por los estilos de vida) (Grande, 2000). Otros factores que 
influyen en el diseño de canales es el costo, en la medida que aumenta la longitud de la 
cadena de entrega, influye desfavorablemente sobre los precios y sobre el control de los 
bienes o servicios (Grande, 2000) 
Además existen múltiples factores importantes a tener presentes en el momento de elegir 
dónde se realiza la compra, influyen principalmente los factores de conveniencia y los 
que son propios del establecimiento (Grande, 2000). 
Los primeros, de conveniencia, son aquellos que facilitan el acceso del consumidor, 
como los son: la proximidad del establecimiento, o la facilidad para transportase hacia él; 
la comodidad que encuentran los usuarios una vez se encuentran en el establecimiento, 
por ejemplo de aparcamiento, o escaleras eléctricas, o carritos para llevar las compras, 
incluso el servicio a domicilio es muy valorado no solo por quienes buscan optimizar su 
tiempo, sino también por personas con movilidad reducida o adultos mayores que 
prefieren no cargar paquetes (Grande, 2000). 
Los otros, son los que pertenecen al establecimiento, como lo son el surtido, o la 
posibilidad de devolver los artículos; además, también se tiene en cuenta el horario de 
atención, el trato que se recibe por parte de los vendedores y los descuentos especiales 
(Grande, 2000) 
Los canales de distribución no son estáticos, son como la misma economía, dinámicos, 
pues resultan constantemente necesidades de menudeo o mayoreo a ser satisfechas 
mediante nuevos canales, muchas veces un conflicto en el canal origina un canal nuevo, 
pues el problema no radica en eliminar el problema sino en darle un mejor manejo 
(Kotler, 2001). 
En el Convenio Interadministrativo Número 4600028862 de 2010, se dice que en el 
mercado de Medellín hay dos eslabones en la cadena de abastecimiento: Eslabón 
Mayorista, es básicamente la Central Mayorista, ubicada en Itagüí y el Eslabón Minorista, 
que lo constituyen los detallistas, comprendidos desde las grandes superficies, la Plaza 
Minorista José María Villa y sus plazas satélites (Plaza de la América, Placita de Flórez), 
los minoristas cuya clasificación la establece FENALCO (citado en El Convenio 
Interadministrativo Número 4600028862, 2010): Tiendas de barrio y Superetes.  
36 Preferencias de los Consumidores de Medellín en el Mercado de Vegetales  
 
El Superete se define como una tienda grande o mini -mercado está justo en la mitad de 
la cadena entre la tienda de barrio más sencilla y el supermercado. Los Superetes son un 
supermercado de autoservicio cuya área de ventas oscila entre 50 y 400 m2. Tiene 
góndolas como las de los supermercados para exhibir los productos y canastillas o 
carritos de acuerdo con el área, para que los clientes tomen los productos. Además de 
abarrotes tienen bien estructuradas sus áreas de carnes, lácteos, licores y panadería, 
entre otras. Pueden identificarse como Superete a los establecimientos dedicados a la 
venta de alimentos principalmente. Inicialmente eran tiendas de barrio y luego se 
convirtieron en mini-mercados con autoservicio, en el que emplean de 5 a 20  personas, 
y teniendo 1 a 5 cajas registradoras. (Hernández Cote, 2010)  
 
Según FENALCO (citado en El Convenio Interadministrativo Número 4600028862, 2010), 
Medellín, incluyendo Itagüí, Envigado y Bello, tiene 14.000 tiendas, las cuales absorben 
el 59% del comercio de alimentos y productos de aseo. Lo que demuestra la inclinación 
de los consumidores por estos lugares cuando deben abastecerse de productos de aseo 
y alimentos principalmente.  
Puede ser interesante entonces, conocer las preferencias de consumo y adquisición de 
vegetales, para adoptar las medidas que sean necesarias y corregir los problemas 
asociados a la cadena de distribución, podría darse incluso, aportes en la generación de 
nuevas formas de organización de la distribución y comercialización de frutas y hortalizas 
en Medellín. 
Para Londoño Aldana & Navas Ríos (2010), los consumidores en la actualidad cuentan 
con diferentes tipos de establecimientos en los que puede abastecerse de los productos 
necesarios para el consumo del hogar. Dichos puntos de venta van desde minúsculos 
negocios hasta las llamadas grandes superficies, que coexisten y se disputan el 
correspondiente mercado.  
En Colombia, el protagonismo lo tiene la tienda de barrio, establecimiento típico de las 
economías latinoamericanas, no obstante, la fuerte competencia de los grandes 
supermercados e hipermercados (a diferencia de otros países), la tienda, lejos de 
desaparecer se ha incrementado, convirtiéndose en el principal competidor de las 
grandes superficies (Londoño Aldana & Navas Ríos, 2010).  
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En el Estudio de la tipificación de los compradores de la tienda de barrio para Cartagena, 
Londoño Aldana & Navas Ríos (2010), explican que factores de orden macro y 
microeconómico unidos al arraigo cultural han propiciado el incremento de compradores 
en este tipo de establecimiento; hay tres aspectos principales: sociocultural (relaciones 
de amistad con el tendero, trato respetuoso del mismo, apoyo de éste en los momentos 
difíciles) económica (ingresos, desempleo) y comercial (variedad y tamaño de los 
productos, crédito, horario, cercanía). 
Estas mismas investigadoras, Londoño Aldana & Navas Ríos, en 2011, realizaron otro 
estudio de consumidores y en él exponen que el crecimiento acelerado de las grandes 
superficies tanto nacionales como extranjeras en Colombia a partir de mediados de la 
década del noventa y acorde con las teorías que intentan explicar la evolución del 
comercio minorista, hizo suponer que los pequeños comerciantes de productos de gran 
consumo se extinguirían en el corto tiempo, lo cual está lejos de la realidad, pues  
todavía hay gran predilección por estos sitios.  
En lo referente a las tiendas de barrio, lejos de perder vigencia, se han convertido, en 
conjunto, en el principal competidor de las grandes cadenas de supermercados (Londoño 
Aldana & Navas Ríos, 2011). 
Las tiendas, especialmente en los estratos más bajos, pero no en forma exclusiva, se 
han convertido en sitios para reuniones sociales donde se comparte con los amigos y 
especialmente los hombres lo hacen al son de la música popular que pone el tendero o 
de la emisora que sintoniza y se comparten unas cuantas cervezas o aguardientes. La 
tienda, pues, se convierte en el punto de referencia para los coloquios de los amigos, 
para "arreglar el país" (Areiza Vélez, 2001). 
En el estudio del Presente y Futuro del canal tradicional en Cali (Areiza Vélez, 2001), el 
autor afirma que la tienda, en lugar de desaparecer, tiende a fortalecerse en Colombia y 
seguirá siendo un canal muy importante para los productores de bienes de consumo 
masivo. Por su estructura tan simple, la tienda es un canal que presenta múltiples 
ventajas para los productores, entre las que se pueden destacar: facilidad para llegar a 
este lugar, pues no requiere estudios ni comités de codificación; economía porque no le 
exige al productor, mercaderistas ni impulsadoras; la tienda casi nunca "cumple años" y 
por lo tanto no hay que realizar promociones costosas, como sí pasa con el canal 
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hipermercado, supermercado o almacén de cadena; para las empresas que quieren tener 
una distribución intensiva es el canal más adecuado; se pueden diseñar estrategias de 
comunicación menos costosas y más eficientes en este tipo de canal. 
Son muchas las teorías que apuntan las razones de los buenos resultados que sigue 
manteniendo el canal tradicional a pesar del aumento de los niveles de competencia y a 
la creciente implantación de modernas cadenas de hipermercados y supermercados. 
Algunas de las más importantes se centran en el crecimiento de los precios, que suele 
aumentar más en los supermercados que en las tiendas. Una segunda explicación se 
apoya en el aumento en la cantidad de productos y surtido que disponen los canales 
tradicionales, que no se traduce solo en más cantidad de marcas, sino en presentaciones 
y empaques de menor desembolso (Guía de actividad empresarial. Minimercados, n.d.). 
En entrevista con Natalia Carvalho, 2013, Ingeniera de Alimentos, quien trabaja como 
ejecutiva de cuenta del canal moderno para la Mondelēz International, se indaga sobre el 
canal tradicional en Medellín y su Área Metropolitana, y se hace el análisis de las cinco 
fuerzas de Porter (ver Gráfico I y Gráfico II) a la tienda, teniendo que:                
El poder de negociación de los clientes está en el regateo y en el crédito informal o fiado.  
El poder de negociación de los proveedores de la tienda está en los descuentos por 
pronto pago que se ofrecen a los tenderos, el pago en efectivo que ofrecen estos a sus 
proveedores para lograr algún incentivo, los descuentos que logran los tenderos son 
aplicados en general al precio de los productos para hacer una buena oferta al público, 
las compras por volumen y la presentación especial que muchas veces ofrecen los 
proveedores.                       
En cuanto a las amenazas de los nuevos competidores, en la actualidad, la mayor 
amenaza que experimenta la tienda de barrio, son los supermercados de conveniencia, 
por ejemplo los D1, Éxito express, Surtimax, La Vaquita y Superahorro; la amenza de 
productos y servicios sustitutos, está principalmente en los distribuidores conocidos por 
ejemplo como cigarrerías y proveedurías.          
Y la rivalidad de los competidores existentes, está principalmente en la competencia por 
precio, las tiendas en general no tienen un número de días de manejo de inventario, los 
servicios adicionales que puedan ofrecer como el domicilio o el pago con diferentes 
medios de pago, el número de cajas registradoras en o los puntos de pago que haya, las 
personas a cargo de la atención del lugar, los operadores logísticos que tengan 
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(surtidores por sección), la variedad de marcas y productos y sus respectivas 
presentaciones, el horario de atención, su infraestructura y la posibilidad de hacer 
compras virtuales principalmente. 
 
Gráfico I. Las cinco fuerzas de Porter.  
Tomado de (Porter, 1980, 1991) 
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Gráfico II. Análisis de las cinco fuerzas de Porter  aplicado a la tienda de barrio, 
Fuente del gráfico: Elaboración propia. 
 
4.2 La cultura, la familia y sus roles de consumo. 
Según Peter & Olson (2006), la cultura conjuga los significados que comparten muchas 
personas de un grupo social. En sentido amplio, los significados culturales abarcan 
reacciones afectivas, cogniciones (creencias) y hábitos de comportamiento 
característicos y compartidos. Cada sociedad establece su propia visión del mundo y 
construye ese mundo cultural al crear y usar significados para representar nociones 
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culturales importantes. De allí se derivan comportamientos culturales de grupos cada vez 
más pequeños, como por ejemplo, personas que viven en un mismo dormitorio 
estudiantil, miembros de una fraternidad estudiantil o una banda callejera, o un grupo de 
compañeros de trabajo, o la familia, a su vez, si esta familia es una familia nuclear o 
extensa. (Peter & Olson, 2006) 
 
Generalmente, como lo describen Peter & Olson (2006), los individuos forman parte de 
varios tipos de grupos, como ls familias, los amigos cercanos, los compañeros de trabajo, 
las asociaciones profesionales, los grupos en que comparten aficiones o 
entretenimientos; todos estos, se convierten en grupos de referencia. Esto consiste en un 
punto de comparación para la formación de respuestas afectivas, cognitivas y 
comportamentales. Estos referentes pueden ser unipersonales o una agrupación, ser 
tangibles, simbólicos (como los hombres de negocios, o los deportistas). El mayor 
enfoque en la actualidad, apuntan Peter & Olson (2006), se hace sobre las familias. 
 
Muñoz (2001), estudia la familia como sujeto de consumo de la ciudad de Medellín; y 
confirma lo que muchos teóricos, como Schiffman & Lazar Kanuk (2010), dicen sobre los 
individuos dentro de sus grupos familiares, pues es dentro de sus familias donde crean 
los hábitos de consumo, se aprende a elegir entre marcas, a seleccionar bienes y a 
racionalizar recursos. 
No hay duda de que las familias han cambiado: ahora hay hogares de una sola persona, 
parejas casadas sin hijos, hijos criados por los abuelos, familias sin alguno de los 
cónyuges, grupos de amigos que comparten la vivienda; entre muchas otras variaciones 
a la típica familia de los padres y los hijos; incluso la dinámica familiar y la crianza de los 
hijos, los hábitos de alimentación de la familia han cambiado, antes era común que la 
hora de tomar los alimentos fuera un momento de socialización, pero ahora ha 
disminuido la importancia de la hora de los alimentos, debido a la conformación de las 
nuevas familias y a las actividades de los miembros de esas nuevas familias (Schiffman 
& Lazar Kanuk, 2010). 
A pesar de esto, los antioqueños se sienten muy “hogareños”, lo cual indica una actitud 
muy favorable a la cohesión familiar. La familia para los antioqueños representa un valor 
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social de consideración en términos de unidad, pues consideran que si la familia se 
mantiene unida, la sociedad es mejor (Muñoz, 2001). 
La toma de decisiones dentro del hogar se clasifica en: dominada por el esposo, 
dominada por la esposa y conjunta. La influencia de cada uno de los cónyuges en una 
decisión específica, depende en parte, de la categoría del producto o servicio en 
cuestión. La toma de decisiones entre los cónyuges también parece relacionarse con la 
influencia cultural, hay culturas en las que predomina la decisión del esposo, como ocurre 
con la cultura China; y hay culturas en las que la decisión conjunta es más importante, 
como ocurre en los Estados Unidos (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). 
Detallan Schiffman & Lazar Kanuk (2010) que se nota un rol muy frecuente de los niños 
en la toma de decisiones sobre las compras familiares; este cambio en la influencia ha 
ocurrido como resultado de que ahora las familias tienen menos hijos, hay más parejas 
con doble ingreso que pueden solventar un mayor número de compras que deseen sus 
hijos y el énfasis que ponen los medios de comunicación en permitir que los niños se 
“expresen por sí mismos”. Además, en los hogares de un solo progenitor a menudo se 
impulsa a los niños a intervenir en las cuestiones del hogar y a desarrollar su 
autoconfianza. Como ejemplo de la influencia de los niños, en el supermercado éstos 
hacen a uno de sus padres un promedio de 15 peticiones, de las cuales por lo general se 
les conceden la mitad.                  
Entre los artículos en cuya compra influyen los niños, están con un 73% los Alimentos 
para que se consuman el fin de semana, y con un 52% salir a comer con la familia, entre 
otros puntos (“The Influenced of Children on Purschase: The Development of Measures 
of Gender Role Orientation and Shopping Savvy.,” n.d.).  
4.3 Los niveles socioculturales y su rol de consumo . 
La estratificación social, es decir, la división de los miembros de una sociedad en una 
jerarquía de distintas clases sociales, existe en todas las sociedades y culturas. Las 
clases sociales y el estatus (definido como una posición determinada dentro de sistema 
social (Parsons, 1968)), también influyen en la preferencia de algunos productos. Esta 
clasificación depende del poder, la riqueza, el prestigio. Es de gran utilidad acudir a 
variables demográficas de la teoría de la comparación (La teoría de la comparación 
social dice que las comparaciones entre individuos terminan en la conformidad, en la 
similitud con otro, en la indiferenciación (Palacio, Correa, Díaz, & Jiménez, 2003)) como 
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ingreso familiar, estatus o prestigio ocupacional y logros académicos . Los profesionales 
del mercadeo utilizan diariamente estas variables socioeconómicas como expresiones 
del estatus, para determinar la clase social. La pertenencia a una clase social a menudo 
sirve como marco de referencia (grupo de referencia) para el desarrollo de las actitudes y 
el comportamiento del consumidor, estos agrupamientos son particularmente valiosos 
para los mercadólogos, quienes utilizan la clasificación social como un medio eficaz para 
identificar y segmentar a sus mercados meta. Muchas investigaciones sobre sociedades 
han podido revelar las diferencias entre clases sociales en cuanto a sus hábitos en la 
forma de vestir, la decoración del hogar y las actividades recreativas, hábitos de 
alimentación así como respecto de los hábitos de ahorro, gasto y crédito. Por 
consiguiente, los mercadólogos sagaces ajustan sus estrategias de productos 
específicos y promociones a cada uno de los segmentos de las clases sociales que 
eligen como objetivo (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). 
 
La clase social es más relevante que los ingresos para aspectos del comportamiento de 
los consumidores que no entrañan desembolsos muy altos, sino que reflejan diferencias 
subyacentes en el estilo de vida, valores o papeles sociales que no se captan con el 
ingreso. La clase social resulta superior en lo concerniente al método y lugar de compra 
de objetos simbólicos, costosos y muy visibles (Peter & Olson, 2006). 
 
4.4 El género y su rol de consumo. 
Para Peter & Olson (2006), a pesar de la tendencia y los esfuerzos modernos por restarle 
importancia a las diferencias de género, son abundantes los datos de que hombres y 
mujeres difieren en varios aspectos importantes, además de su físico. Por ejemplo, las 
mujeres procesan la información de manera distinta a los hombres y quieren mostrarse 
como más generosas, más cariñosas y menos dominantes que los varones. Las 
diferencias de género serían, para ciertos propósitos de mercadeo, significativas en 
grado suficiente para considerar a los dos géneros como subculturas separadas. Ponen 
como ejemplo estos mismos autores (Peter & Olson, 2006), que se ha descubierto que 
las mujeres dan a sus posesiones un trato distinto al que les dan los hombres: algunos 
varones ven la propiedad y posesión de productos como una manera de dominar a otros 
y ejercer poder sobre ellos, diferenciarse de otras personas (diferenciación de estatus), e 
inclusive enfrascarse en formas sutiles de agresión contra otros. En contraste, las 
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mujeres tienden a valorar las posesiones que en cierta forma les sirven para mejorar sus 
relaciones personales y sociales; en comparación con muchos hombres, la mayoría de 
las mujeres parece valorar la atención sobre el control, la generosidad sobre el egoísmo 
y la cooperación sobre el dominio. Es por ello que numerosos mercadólogos han 
encontrado útil desarrollar estrategias de marketing distintas para las subculturas 
masculina y femenina.  
 
A fines del decenio de 1990, más empresas empezaron a ver en las mujeres una 
subcultura distintiva y un segmento de mercado clave. Las mujeres controlan casi 60% 
del ingreso de los estadounidenses e influyen en más de 80% de las compras. Asimismo, 
casi 25% de las mujeres que trabajan lleva al hogar más ingreso que el marido. Ello hizo 
que Tom Peters, conocido autor de libros de negocios, afirmara: “Las mujeres son la 
oportunidad número 1”:  
Según datos mostrados por Peters en su conferencia de 2004 en los Estados Unidos (en 
amazon encontré el libro del que hablan en este artículo, no pude acceder a el porque es 
con compra, pero en el resumen dice que es de 2004 y en eeuu)(Monserrat, 2009), las 
mujeres toman la decisión de compra del 94% de los productos que forman parte de un 
hogar, del 92% de los destinos vacacionales, del 66% de los ordenadores personales 
domésticos, del 68% de los carros. En líneas generales, las mujeres toman la decisión de 
compra del 83% de todas las compras. Pero son las grandes olvidadas de los directores 
de mercadeo. Según datos de Marti Barletta, de Marketing to Women (citado en 
Monserrat, 2009) en Estados Unidos,el 91% de las mujeres piensan que los anunciantes 
no las entienden y el 58% además se sienten disgustadas con los anuncios que ven. 
¿dónde? Para Tom Peters, lo esencial del marketing para mujeres es ser conscientes de 
que una mujer no compra una marca, se adhiere a una marca, pasa a formar parte de 
ella. Lo principal para una mujer es la conexión con el resto de mujeres, y esto puede 
hacerlo a través de una marca. El consejo de Peters es: “primero conecta las mujeres 
entre ellas y luego conéctalas a la marca“. (Cuando a una niña le preguntas “¿Cómo ha 
ido la escuela?”, lo más normal es que te cuente con pelos y señales cómo le ha ido el 
día y te hable de todas sus amigas. Cuando se lo preguntas a un niño, simplemente 




Hoy en día, las mujeres toman muchas decisiones de compra o influyen 
significativamente en ellas, y las compañías que no lo reconozcan tendrán problemas 
(Peter & Olson, 2006). 
 
4.5 El ciclo de vida familiar 
 
Se encuentra en Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, que el ciclo de vida familiar (CVF), es 
un recurso para describir lo que en otros tiempos era una serie de fases estables y 
previsibles, a través de las cuales pasaban la mayoría de las familias. No obstante, con el 
advenimiento de muchos y muy diversos estilos de vida y acuerdos familiares, lo que 
antes era la norma ahora se encuentra en declive. Esta disminución en el porcentaje de 
las familias que atraviesan por un CVF tradicional, parece tener como causa múltiples 
factores sociales, entre los cuales se encuentran un creciente índice de divorcios, el 
número espectacular de nacimientos fuera del matrimonio, y el periodo de más de 40 
años durante el cual ha disminuido el número de familias extensas que se mantienen 
como tales, conforme muchas familias jóvenes deciden mudarse en busca de 
oportunidades de mejorar en sus empleos y en su carrera profesional.  
 
El concepto del CVF sigue siendo un instrumento de mercadeo útil, aun cuando se tiene 
presente que existen muchos estilos de vida y arreglos familiares, que no es posible 
considerar en su totalidad mediante la representación tradicional (Schiffman & Lazar 
Kanuk, 2010).  
 
El análisis del CVF permite a los mercadólogos segmentar a las familias en función de 
una serie de fases que abarcan todo el curso de vida de una unidad familiar. El CVF 
constituye una variable compuesta, creada mediante la combinación sistemática de 
variables demográficas de uso frecuente como estado civil, tamaño de la familia, edad de 
los miembros de la familia (enfocándose en la edad del hijo mayor o menor) y estatus 
laboral del jefe de familia. Las edades de los padres y la cantidad relativa de ingreso 
disponible suelen inferirse a partir de la fase del ciclo de vida familiar donde se encuentre 
la familia (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).  
 
Los mercadólogos usan el ciclo de vida familiar para segmentar el mercado, analizar su 
potencial, identificar mercados meta y desarrollar estrategias de mercadeo más efectivas. 
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Sin embargo, los segmentos familiares identificados con ese ciclo no son del todo 
homogéneos. De hecho, cada tipo familiar es variable e incluye tipos de personas muy 
diversos, que pertenecen a todas las clases sociales, edades, grupos étnicos y raciales, y 
subculturas regionales (Peter & Olson, 2006). 
 
Peter & Olson (2006), a manera de ejemplo, relatan que en Estados Unidos, los hombres 
de 18 a 24 años son un mercado primordial para paquetes de cerveza y automóviles de 
moda. Los hombres no casados de 35 a 45 años (de los que 51% está divorciado) se 
interesan más en juguetes para sus hijos, muebles para el hogar y limpiadores de baños. 
Numerosos varones divorciados (19% del total de solteros) son solteros temporales; 
muchos de ellos se casan en un promedio de no más de tres años. Casi 7% de los 
solteros ha enviudado. Con edad promedio de 61 años, el comportamiento de los viudos 
se asemeja más al de hombres casados de su edad que al de los solteros.  
Con este tipo de diversidad, desarrollar estrategias de mercadeo para el segmento de 
hombres solteros por poner un ejemplo, constituye un desafío para los mercadólogos. 
Otro punto que debe reconocerse es que algunas etapas del ciclo de vida familiar 
constituyen mercados más importantes que otros. Por ejemplo, los hogares que 
encabezan personas de 35 a 54 años gastan más en todas las categorías de productos 
(salvo cuidados de la salud) que otros tipos de familias (Peter & Olson, 2006). 
 
4.5.1 El ciclo de vida Familiar tradicional 
 
Schiffman & Lazar Kanuk (2010), lo definen en cinco fases: 
 
Fase I. Soltería: El adulto joven soltero que vive separado de sus padres. Lo más 
probable es que los jóvenes adultos solteros gasten sus ingresos en alquiler de vivienda, 
mobiliario básico para el hogar, compra y mantenimiento del automóvil, viajes y 
diversiones, así como ropa y accesorios. 
 
Fase II. Cónyuges en la luna de miel: Una pareja casada, de jóvenes sin hijos. Las 
parejas en luna de miel tienen gastos iniciales considerables cuando se establecen en un 
nuevo hogar (deben adquirir aparatos domésticos grandes y pequeños, mobiliario para el 





Fase III. Paternidad: La pareja casada tiene al menos un hijo que vive en el hogar. 
Cuando una pareja tiene su primer hijo, se considera que termina la luna de miel. La fase 
de la paternidad, algunas veces denominada “la fase del nido lleno” suele prolongarse 
durante un periodo de más de 20 años. A causa de su larga duración, esta fase se divide, 
a la vez, en varias subfases más cortas: la preescolar, la de la escuela primaria, la del 
bachillerato y la de la universidad. Conforme transitan por esas subfases de la 
paternidad, las interrelaciones entre los miembros de la familia y la estructura de ésta van 
cambiando gradualmente. Más aún, los recursos financieros de la familia cambian de 
manera significativa a medida que uno de los progenitores progresa en su carrera; y 
conforme se incrementan gradualmente las responsabilidades de la crianza y educación 
de los hijos, las cuales, hacia el final de esta fase, disminuyen cuando los hijos empiezan 
a solventar sus propios gastos.  
 
Fase IV. Postpaternidad: Una pareja casada de mayor edad, sin hijos que vivan en el 
hogar. En esta fase las parejas casadas suelen disfrutar de mayor holgura económica. 
Quienes en la actualidad viven la experiencia del nido vacío tienen más tiempo libre, 
viajan con mayor frecuencia, gozan de vacaciones largas y a veces adquieren una 
segunda vivienda en un lugar más cálido o más confortable. Además, tienen un mayor 
ingreso disponible gracias a sus ahorros e inversiones, y sus gastos son menores (ya no 
cubren hipotecas ni el costo de los estudios de sus hijos). Ansían entonces convertirse en 
abuelos comprometidos. Por tal razón, las familias que se encuentran en la fase de 
postpaternidad constituyen un mercado importante para artículos de lujo, automóviles 
último modelo, muebles costosos, y vacaciones a lugares lejanos y exóticos. En la fase 
del nido vacío, a muchas personas la jubilación les brinda la oportunidad de crearse 
nuevos intereses, de viajar y de atender necesidades insatisfechas. Desde luego, para 
las parejas jubiladas es muy importante contar con los ahorros y las inversiones 
suficientes para vivir un retiro desahogado. 
 
Fase V. Disolución: Sólo sobrevive uno de los cónyuges. Si el cónyuge sobreviviente 
goza de buena salud, trabaja o tiene ahorros suficientes, y cuenta con el apoyo de 
familiares y amigos, la adaptación resultará más sencilla. El cónyuge sobreviviente (casi 
siempre, la esposa) con frecuencia se ajusta a un estilo de vida más modesto. Muchos 
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cónyuges sobrevivientes se buscan entre sí para brindarse compañía; en tanto que otros 
contraen un segundo (o tercero o incluso cuarto) matrimonio(s).  
 
4.5.2 El ciclo de vida Familiar moderno 
Schiffman & Lazar Kanuk, 2010, lo definen así: 
 
Parejas sin hijos: Cada día se considera más aceptable que las parejas casadas decidan 
no tener hijos. Dos factores que contribuyen a esto son los matrimonios tardíos y el 
mayor número de mujeres casadas que se dedican predominantemente a su carrera. 
 
Parejas que retrasan el matrimonio (se casan poco antes de los 40 años, o aun 
después): Van en aumento el número de hombres y mujeres orientados a sus carreras y 
los casos de parejas que deciden vivir juntos sin casarse. Ellos suelen tener pocos hijos o 
incluso ninguno. 
 
Parejas que retrasan la llegada de su primer hijo (hasta poco antes de los 40 años o aun 
después): Son proclives a tener pocos hijos. Prefieren un estilo de vida lleno de 
comodidades: “Sólo lo mejor es suficientemente bueno”. 
 
Padres solteros I: Los altos índices de divorcios originan una parte de los hogares con un 
solo progenitor. 
 
Padres solteros II: Un hombre o una mujer jóvenes que tienen uno o varios hijos fuera del 
matrimonio. 
 
Padres solteros III: Una persona soltera que decide adoptar uno o varios hijos. 
 
Familia extensa: Hijos adultos jóvenes y solteros que regresan al hogar paterno para 
ahorrarse los gastos que implicaría vivir solos, mientras se consolidan en su carrera. 
Hijo(a) divorciado(a) y nieto(s) que regresan a la casa de sus padres. Padres ancianos y 
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necesitados que se mudan a la casa de sus hijos. Recién casados que viven con sus 
suegros. 
 
Parejas no casadas: Ha aumentado la aceptación de parejas tanto heterosexuales como 
homosexuales. 
 
Personas divorciadas (sin hijos): Los altos índices de divorcios contribuyen a la disolución 
de los hogares antes de que nazcan los hijos. 
 
Personas solteras (jóvenes en su mayoría): Sobre todo porque han retrasado su primer 
matrimonio; también los hombres y las mujeres que nunca se casan. 
 
Viudos (de avanzada edad, en su mayoría) El aumento de la esperanza de vida, sobre 
todo para las mujeres, significa que hay más hogares formados por personas solas de 
más de 75 años. 
 
Cuando los hogares atraviesan por cambios de estatus (a causa de divorcio, retiro 
temporal, la llegada de un nuevo miembro al hogar o la muerte de un cónyuge), a 
menudo se generan cambios espontáneos en las preferencias relacionadas con el 
consumo y, por lo tanto, se convierten en objetivos atractivos para muchos 
mercadólogos. Por ejemplo, en muchos casos de divorcio es necesario que uno o ambos 
ex cónyuges encuentren una nueva residencia, consigan nuevos teléfonos, con sus 
respectivas líneas telefónicas, compren nuevo mobiliario y, tal vez, busquen otro empleo. 
Asimismo, los niños en hogares de un solo progenitor tienen mayor influencia en la 
elección de cuestiones importantes como las vacaciones, que los niños que pertenecen a 
familias con ambos padres (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010). 
 
4.6 Las Megatendencias de consumo. 
Las megatendencias de consumo son cambiantes, son las inclinaciones u orientaciones 
que se dan, conforme van pasando los años, se desarrollan nuevos avances y con ellos, 
nuevos estilos de vida. Pero las tendencias de consumo no son como las estaciones del 
año: no se suceden de forma ordenada a lo largo de un año natural. Surgen a través de 
la interpolinización, la recombinación y la convergencia y correspondencia entre los 
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nuevos comportamientos de consumo e innovaciones y los ya existentes. Y una vez que 
han surgido, no dejan de evolucionar continuamente. Ninguna de estas tendencias podrá 
aplicarse a todos los consumidores. Los seres humanos son demasiado complejos para 
eso.(Trendwatching.com, 2012).  
Es común que se tengan presentes siempre unas 10 tendencias que como lo relatan  
Montoya, Montoya, & Castellanos (2004), pero en realidad las Megatendencias, según la 
dinámica global, van transformándose y regenerándose. 
A la hora de adoptar estrategias son muy útiles, pues permiten conocer hacia dónde va el 
mundo, la gente, y los clientes que puedan interesarle a cierto sector. 
Las tendencias básicas parecen desprenderse del encapsulamiento, por un lado, y de la 
fantasía de la aventura y las pequeñas gratificaciones por el otro. La nueva realidad se 
muestra como una oposición entre el aislamiento, el individualismo y la supervivencia, 
frente al papel de héroe, superhombre, aventurero extremo con ansias de libertad, 
trabajador incansable de 99 vidas, en busca de salvar el organismo social y económico 
(L. A. Montoya et al., 2004).  
La búsqueda de sentido de cada persona a su vida, dentro del cambio de nociones 
maestras, origina la necesidad de “sentirse vivo”, bien a través del cuidado excesivo de la 
vida, o bien al arriesgarla por completo y vibrar con las emociones excitantes, dentro de 
la posibilidad de volver a la vida normal con plena seguridad. El entorno se vuelve cada 
vez más contradictorio y, en conjunto, las tendencias mundiales generales y de los 
consumidores se aparecen como opuestas y perturbadoras (L. A. Montoya et al., 2004).  
Parecen contradictorias las megatendencias, pero explican un poco a lo que va el 
consumidor a nivel global y se complementan. 
Las tendencias aportan una visión más sistémica de lo que son las organizaciones 
modernas, son de gran ayuda en la toma de decisiones estratégicas, para así poder 
entrar a la modernización e ir a la par con el futuro de las organizaciones. En general, 
apoyan a las organizaciones, para que no pierdan de vistan las diferencias que presentan 
con relación al resto de las organizaciones del mundo, y así puedan orientar por el 
camino correcto sus cambios y realizar una adecuada planeación estratégica (Dirección 
Nacional de Innovación Académica, n.d.). 
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4.6.1 El encapsulamiento.  
El cocooning significa autoprotección o autoencapsulamiento. Está definido como un 
impulso a retraerse o encapsularse cuando el mundo exterior se torna peligroso u hostil. 
Las personas construyen una cápsula de protección a su alrededor porque no quieren 
estar a merced de un mundo imprevisible y adverso; buscan la tranquilidad y la defensa 
frente a una agresión en las calles, el aumento de la contaminación, los delitos 
criminales, los problemas de transporte y de configuración de las grandes ciudades, las 
depresiones, las infecciones y enfermedades, por sólo mencionar algunas cosas. En 
síntesis, el encapsulamiento es la necesidad de protegerse de las crueles e imprevisibles 
realidades del mundo exterior. Se puede observar esta tendencia en el aumento 
repentino en la adquisición de reproductores de video y del alquiler de video películas; la 
elaboración de comidas de preparación rápida para el hogar, alimentos para ser 
consumidos fuera de los restaurantes, también aumentaron las ventas por correo y  el 
uso de las redes sociales (“Gestión de la Inversión Pública,” n.d.). El aislamiento es tanto 
físico como emocional: los contestadores automáticos registran todas las llamadas y le 
permiten al usuario escoger cuáles contestar. En contra de los miedos de la violencia se 
creó el Refugio Blindado, cápsula especial para personas de elevada posición económica  
(L. A. Montoya et al., 2004).  
4.6.2 La fantasía de la aventura. 
La idea de esta tendencia es buscar un paliativo para el estrés. La fantasía de la 
aventura se convierte en una evasión directa a través del consumismo; consiste en 
alquilar videos, en el consumo de cosas extrañas, perfumes exóticos y paseos en 
bicicleta. Se trata de disfrutar al máximo de experiencias extremas con el mínimo riesgo. 
Se buscan ambientes extraños, deportes insólitos y parques de diversiones. Otro gran 
indicador está en la alimentación, con tendencia hacia productos tropicales, asiáticos y 
exóticos: kiwis, sabores mezclados, el bistec de búfalo, el sushi, la quinua, etc. El sexo 
virtual ha hecho de la pornografía un gran negocio (como sexo seguro); los productos 
afrodisiacos se venden más, los artículos y elementos para estimular la pasión, las 
películas, las bebidas estimulantes, las hot-lines, el Internet erótico, entre otros. En 
resumen, con todas estas experiencias, se desea sentirse transportado a nuevas 
dimensiones pero a salvo, pues la época actual estimula nuestros deseos de transitar por 
caminos desconocidos (L. A. Montoya et al., 2004). 
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4.6.3 Las pequeñas gratificaciones. 
Algunos pequeños estímulos han sido importantes cuando se han tenido ciertas 
privaciones, como aquellos diminutos e insignificantes detalles de lujo que hacen más 
felices a los seres humanos. Cada día son más importantes estas pequeñas concesiones 
que se llevan a cabo con gran convicción y con el más absoluto derecho. Estos 
minúsculos permisos son una tendencia moderada y no una conducta desenfrenada; es 
una especie de intercambio equilibrado; un análisis mental de costo-beneficio, que busca 
la estabilidad emocional, la gratificación de los sentidos, una pequeña expresión del ego, 
sin preocuparse por el costo excesivo que se tenga que pagar (aunque pagar es una 
parte más de la gratificación); se busca excelente calidad a un precio adecuado (L. A. 
Montoya et al., 2004).  
Por ejemplo, se quiere una comida mejor, ropa de cama de algodón puro, se realizan 
minicruceros; se practican masajes de relajación, un buen corte de cabello, una receta 
exclusiva en casa antes que en un restaurante lujoso, o algunos sofisticados enlatados 
(“Gestión de la Inversión Pública,” n.d.).  
Se trata de comprar lo mejor que se pueda con las condiciones que se tiene, en marca y 
calidad: una pluma estilográfica, una loción. Otras gratificaciones tienen que ver con 
pequeños permisos, tales como un gran helado después de una dieta, un accesorio para 
lucir mejor. Los consumidores sometidos a las tensiones de la vida diaria pretenden 
gratificarse con ciertos lujos accesibles y buscan maneras de recompensarse a sí 
mismos (L. A. Montoya et al., 2004). 
4.6.4 El individualismo. 
Ford enseño cómo la producción en masa permitía, como gran demostración de la 
tecnología, hacer todos sus automóviles iguales con grandes tasas de productividad, 
para 1920, la Ford producía un modelo T por minuto lo cual fue optimizado hacia 1925, 
en donde la producción era de uno cada 5 segundos; ahora, según la tendencia, ya no se 
quieren más productos en serie ni de un solo color. Las personas como parte de su 
propio merecimiento quieren productos diseñados exclusivamente para ellas; lo cual se 
puede determinar en la gran variedad de grupos con intereses específicos: cuidar la 
naturaleza, salvar el planeta, grupos religiosos, clubes de liderazgo, grupos anónimos, 
entre otros. La comida personalizada será lo que vendrá. Será necesario admitir que las 
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necesidades nutricionales de su organismo son diferentes a las de su familia, habrá 
comidas para la edad, el nivel de estrés, para estimular el sueño. Esto sin contar con las 
comidas formales o curativas (L. A. Montoya et al., 2004).  
4.6.5 La liberación. 
Mientras la fantasía de aventura acelera el ritmo cardiaco, la liberación es la tendencia a 
nivelarlo y a recuperar la vitalidad. Las personas se preguntan qué es lo real y lo honesto, 
qué se valora, qué es el mérito, qué es lo verdaderamente importante. Se manifiesta un 
cambio en la percepción del éxito tradicional por la consideración de un ritmo de actividad 
y una calidad de vida más adecuados; se prefiere el campo y las actividades domésticas. 
En estas décadas las personas quieren vivir mucho y hacerlo bien, desean pasar más 
tiempo en casa con sus familias; el éxito en las organizaciones requiere mayor esfuerzo y 
la pregunta es si vale la pena desgastar los mejores años de la vida en una empresa. La 
liberación se puede dar en el refugio, donde las personas pueden trabajar desde su 
hogar. La liberación también se consigue con una pequeña propiedad en el campo, un 
pueblo en donde todos le conozcan por el nombre, con las debidas garantías de 
seguridad, de comodidad y de valores tradicionales,. Ahora importan más otros valores 
que el dinero y que hacen la calidad de vida; por ejemplo, se deja el típico BMW por una 
camioneta Ford Explorer o el Mercedes Benz por una Range-Rover de diseño aventurero 
que permite sentirse más libre y menos acartonado. En resumen es optar por una vida 
más simple (L. A. Montoya et al., 2004). 
4.6.6 La regresión.  
Se ha replanteado la conducta apropiada para una edad, pues esta generación se ha 
empeñado en demostrar que la vida comienza a los 40. Se utilizan productos para evitar 
el envejecimiento, cosméticos para todo el cuerpo y ha aumentado el número de cirugías 
plásticas. Esta nueva generación no buscará excusas para los cambios que vienen con la 
edad. Un gran número de adultos consume juegos electrónicos, ve dibujos animados, 
llevan disfraces en Halloween, asisten a parques recreativos, comen golosinas, entre 
otras cosas poco usuales para esa edad. Esta nueva generación envejecerá con suma 
elegancia y se resistirá con más energía a la vejez. Gastará más dinero que nunca en el 
intento de no envejecer (L. A. Montoya et al., 2004).  
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4.6.7 La supervivencia.  
Es la búsqueda de una vida mejor y más prolongada. Se mejora la calidad de los 
alimentos orgánicos; concentrándose en ejercicio físico que no se había hecho en años; 
se siguen las tendencias de los programas publicitarios en equipos de afianzamiento 
muscular y cremas reductoras; el temor a la enfermedad es una fobia colectiva. Se pagan 
altas pólizas de salud prepagada, mientras que la salud depende del propio esfuerzo, por 
el enfoque reactivo que la sociedad ha adoptado. Los alimentos Light o Lite toman el 
liderazgo y hay un aumento significativo de tónicos vitamínicos. Los remedios caseros se 
abren paso en una nueva mitología postmoderna. Se ofrecen productos que protegen la 
salud. La tendencia trae toda una obsesión por hábitos saludables como la gimnasia, las 
sesiones de meditación y las excursiones terapéuticas (L. A. Montoya et al., 2004). 
4.6.8 El consumidor vigilante.  
Los consumidores se han levantado contra la falta de ética comercial, ya no desean 
calidad deficiente y afirmaciones fraudulentas. Dentro de su papel cada vez más 
predominante, los consumidores se han quejado de las grasas en sus alimentos, del alto 
costo de los seguros, de los químicos en sus productos y han creado grupos en defensa 
del medio ambiente. Adicionalmente, se transformaron en investigadores de sus propios 
productos, buscan la calidad de los mismos antes de hacer su elección mientras que el 
punto crucial ya no es la calidad, sino la ética reflejada en el producto. Las personas 
insisten en el hecho de que las empresas respondan a sus denuncias de una manera 
responsable. El consumidor vigilante se ha vuelto prudente, ha desenmascarado el poder 
y la omnisciencia empresarial, mientras que la confianza estará implícita en cada 
adquisición y jugará un rol cada vez más preponderante. Los clientes quieren conocer los 
antecedentes de cada producto y la conducta ética del fabricante. De manera recursiva, 
el producto influye sobre el cliente en calidad, servicio, costo, flexibilidad y valores 
perceptibles, mientras que en otro sentido, el consumidor influye sobre el mercado y los 
comerciantes a través de estrategias, boicots y protestas (L. A. Montoya et al., 2004). 
4.6.9 Las 99 vidas.  
Las personas empezaron a tomar varios roles en su vida y esto comenzó a ser difícil: 
muchos padres debieron encargarse de ser padres con un doble papel de padre y madre; 
otros trabajan el doble del tiempo en busca de progreso en su carrera o en sus 
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ambiciones personales (y además estudian), etc. En este tiempo, entonces, se acumulan 
grandes cantidades de información (la cual se duplica cada cinco años) y nunca antes se 
había vivido tan de prisa, en parte gracias a la tecnología. Ya no hay excusas para no ser 
localizado. Se buscan productos electrodomésticos que hagan la vida más fácil. Otras 
imágenes: las personas leen folletos más pequeños, pasan por alto sus comidas, las 
nuevas agendas empiezan el día más temprano, el Internet proporciona demasiada 
información y se busca que todos los artefactos sean multifunción, con servicios 
instantáneos y variados: la zapatería queda cerca de la peluquería e incluso cuentan con 
horarios flexibles y extendidos. Los servicios de información por teléfono ahorran tiempo 
y permiten vivir más de prisa. El ritmo de vida vertiginoso y la falta de tiempo son en 
buena parte la causa de una esquizofrenia colectiva que obliga a asumir múltiples 
funciones o roles y adaptarse a todo tipo de circunstancias. Impulsa a sentirse incómodo 
con el descanso (L. A. Montoya et al., 2004). 
4.6.10 S.O.S. salvemos el organismo social. 
Se trata de cualquier esfuerzo que contribuya a iniciar un período de verdadera 
responsabilidad social: la era de la honestidad consagrada a la protección del ambiente, 
la educación y la ética. Las empresas ya no se pueden refugiar en una tendencia de no 
conocimiento, ahora tienen que ser responsables por sus productos, sus desechos y su 
impacto con el medio ambiente. Si los productos contaminan o destruyen, los 
consumidores dejarán de adquirirlo y las compañías sabrán lo que las personas piensan 
de sus productos y acciones. Parece surgir el redescubrimiento de una conciencia social, 
valga decir, la inclinación por la ética, los sentimientos, la intuición y la compasión (L. A. 
Montoya et al., 2004). 
 
Existen, como ya se mencionó, tendencias de momento, por darles un nombre; estas son 
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4.6.11 Emerging, Emergente.  
Marcas emergentes de todo el mundo están ofreciendo sus servicios a las clases medias 
emergentes de todo el mundo. Mientras que las dos últimas décadas han visto cómo los 
mercados desarrollados proveían a los mercados emergentes, y cómo los mercados 
emergentes proveían cada vez más a los desarrollados, ahora es el momento  de 
prepararse para una explosión de  productos y  servicios procedentes de mercados 
emergentes para los mercados emergentes. Es común pensar en marcas chinas y 
brasileñas vendiendo sus  productos a las clases medias de Turquía, India o  Sudáfrica, o 
viceversa (Trendwatching.com, 2012).  
4.6.12 Mobile moments, momentos móviles. 
Momentos móviles Multitareas (e incluso hipertareas) para nuestro estilo de vida: por qué 
la micro-conveniencia, las mini-experiencias y los tentempiés digitales serán lo más en 
2013. Los consumidores esperarán que sus dispositivos móviles maximicen 
absolutamente cada momento. El ajetreado  estilo de vida urbano actual implica que no 
hay tiempo tan pequeño o actividad demasiado  absorbente como para no intercalar en 
ella más contenidos, conexión, consumo o simplemente más diversión. Todo esto 
significa que se  producirá una explosión de mobile moments: productos, servicios y 
experiencias que permitirán a los consumidores  amantes de sus móviles realizar (de un 
modo perfectamente  integrado) multitareas e incluso hipertareas para su estilo de vida 
(Trendwatching.com, 2012). 
4.6.13 New life inside, nueva vida en el interior. 
Llegó el momento de los productos que devuelven parte de lo que reciben. En lugar de 
ser desechados o de hacer  que (otras personas) los reciclen, estos productos  pueden 
ser plantados y cultivados, con todo el eco- estatus y las eco-historias que esto implica. 
Por supuesto que los productos new life inside no van a resolver los desafíos de 
sostenibilidad  más importantes, pero el  hecho de crear una nueva vida, beneficiosa para 
el  medioambiente a partir de un producto de consumo tiene un gran valor simbólico. Por 
ejemplo, El diseñador coreano Gyeongwan Koo creó los  palillos “To Be Nature 
Chopstick” como una  alternativa respetuosa con el medioambiente a los  palillos 
desechables. Cuando los usuarios ya los han  utilizado, tienen que introducirlos en la 
tierra por la punta, allí una semilla germinará y se convertirá en  una planta. Un palillo de 
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cada par tiene una cápsula  transparente de almidón en la punta que contiene  la semilla 
y el otro palillo puede ser insertado en el  primero, proporcionando un soporte para que el  
brote de la planta crezca a su alrededor (Trendwatching.com, 2012) 
4.6.14 Appscriptions. 
Las tecnologías digitales son la nueva medicina. Se destacan por ejemplo, aplicaciones 
que emplea la comunidad de médicos para transcribir online a sus pacientes, u otras que 
hacen recordatorios en las agendas de los Smartphones de los pacientes, para que 
tomen en los horarios indicados  sus medicinas (Trendwatching.com, 2012). 
4.6.15 Celebration Nation, celebración de la Nación . 
Alardear de las nuevas culturas “de moda”. Símbolos, estilos de vida y tradiciones que 
anteriormente fueron menospreciados cuando no directamente rechazados están siendo 
actualizados para convertirse en motivo de orgullo para los  consumidores domésticos y 
objeto de interés para los  consumidores globales. En 2012 se invitó a Studio Tsimáni a 
unirse  a la inciativa Destination Mexico (Destino México) en la tienda de diseño del 
MoMA de Nueva York. El  estudio se inspira en la cultura mexicana tradicional para 
desarrollar mobiliario y artículos para el  hogar contemporáneos inspirados en la gente y 
la  identidad de ese país (Trendwatching.com, 2012).  
4.6.16 Data mining, minería de datos. 
Por qué los consumidores quieren “buenos” datos, no “grandes” datos. A los 
consumidores les gusta sentirse atendidos pero no observados. Por ejemplo, en estados 
unidos, la cadena Kroger introdujo un plan de descuentos basados en la tarjeta de 
fidelidad de los compradores, y esta cadena afirma que al menos el 70% de los 
compradores  que recibieron cupones personalizados, canjearon al menos uno de ellos 
(Trendwatching.com, 2012). 
4.6.17 Again made here, fabricado aquí otra vez. 
La fabricación local es la nueva Economía de Servicios. Hay una tendencia global a 
comprar y valorar lo que es hecho en casa, ya no solo se valora la comida y la artesanías 
de la región, sino que la gente se enorgullece cuando se da cuenta que elementos de 
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tecnología o prendas de vestir llevan la leyenda de hechas en su país 
(Trendwatching.com, 2012). 
4.6.18 Full frontal, desnudo frontal integral. 
“No solo transparente, sino desnudo y orgulloso” es así como Trendwatching.com (2012) 
describe lo que significa esta tendencia. Explican que se trata de que los clientes quieren 
que las marcas sean transparentes y no tengan nada para ocultar a los consumidores; 
este no es solo un factor de higiene, sino que esperan que las marcas prueben sus 
credenciales éticas y medioambientales. Es así como marcas como McDonald’s 
comenzaron a mostrar la cantidad de calorías que tienen sus comidas, a la vez que 
promovían platos más saludables; Natura por ejemplo, cada año publica sus objetivos 
socioambientales, y muchos restaurantes a nivel mundial, comenzaron a instalar 
cámaras en sus cocinas, que transmiten en tiempo real a los clientes la preparación de 
sus platos (Trendwatching.com, 2012). 
4.6.19 Demanding brands, marcas exigentes. 
Los deseos de las marcas serán las órdenes de los consumidores. por ejemplo, para 
promocionar su campaña de donación de sangre, el club de fútbol brasileño Vitoria 
presentó 2012 los nuevos uniformes para sus jugadores. Aunque las camisetas del 
equipo son habitualmente rojas y negras, el uniforme tenía franjas blancas y negras, 
animando a los seguidores de todo Brasil a donar sangre para devolver a las camisetas 
su color habitual. Durante la temporada futbolística 2012/2013 las cuatro franjas blancas 
volverán a ser rojas de una en una, conforme el banco de sangre brasileño consiga su 




5. Resultados  
 
En entrevista con Iván Montoya, autor de los estudios mencionados de la ciudad de 
Bogotá, se definieron elementos básicos para hacer de éste un estudio similar a los 
existentes. Es así como se retoman las fórmulas y los métodos: entonces se definió el 
tamaño de la muestra mediante la ecuación (1), las variables se distribuyen de manera 




También se supuso que la probabilidad p de ocurrencia del fenómeno es del 50%, por lo 
que equivale a que 1-p también sería del 50%, con lo cual se tendría una estimación de 
la varianza que sería la mayor para favorecer que se hace un estudio con rigor.  
 
El error de estimación e, suele ser entre 0.05 y 0.055. Para este caso se empleó un error 
de 0.05370372426564102≈ 5,37%. En el estudio de 2002 en Bogotá, el error fue de 5,4% 
(I. A. Montoya et al., 2004) y en el estudio de Bogotá de 2005, el error fue del 5% 
(Parrado & Montoya, 2007). 
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Por eso, el tamaño de la muestra para este estudio es de 333 encuestas. En el estudio 
de 2002 en Bogotá, la muestra fue de 328 personas (I. A. Montoya et al., 2004) y en el 
estudio de Bogotá de 2005, se realizaron 384 encuestas (Parrado & Montoya, 2007).  
 
En la entrevista, Montoya proporcionó el formulario de encuesta con el que se trabajó en 
Bogotá, esto para facilidad al comparar los datos (encuesta en Anexo A). En esta se 
indaga por:  
El lugar que ocupa la persona encuestada en el grupo familiar, género, edad, estrato, 
barrio de residencia, estado civil, ingreso promedio mensual familiar, número de 
personas que componen el núcleo familiar, los medios de comunicación de los que se 
dispone, cuánto dinero se destina para la compra de vegetales, quién compra de 
vegetales en el hogar, quién decide la compra de esos vegetales en el hogar, la 
frecuencia con que se compran, dónde se compran los vegetales, los motivos por los  
que compran en ese lugar, en qué se desplaza desde el sitio donde compra las vegetales 
hasta su casa, si compraría a domicilio, y finalmente las frecuencias de compra del 
mercado de vegetales, sea diario, semanal, quincenal, mensual o rara vez; para apio, 
acelga, aguacate, ajo, arveja, berenjena, brócoli, cebolla de huevo, cebolla de rama, 
cilantro, calabacín, calabaza, champiñones, coles de bruselas, coliflor, espinaca, fresa, 
habichuela, lechuga, limón, naranja, papa, papa criolla, pepino cohombro, pimentón, 
plantas aromáticas, rábano, remolacha, repollo, tomate, uchuva y zanahoria. 
 
Después de realizar la encuesta de manera aleatoria, tratando de incluir en la encuesta 
hombres, y mujeres de todas las edades y estratos sociales, se procede a seleccionar las 
variables de interés para éste estudio, las cuales son: género, edad, estrato, estado civil, 
ingreso mensual, quién compra de vegetales en el hogar, quién decide la compra de 
esos vegetales en el hogar, la frecuencia con que se compran, dónde se compran los 
vegetales, los motivos por el que compran en ese lugar, en qué se desplaza desde el 
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sitio donde compra las vegetales hasta su casa, si compraría a domicilio, y finalmente las 
frecuencias de compra del mercado de vegetales.  
 
Con estas variables definidas, se presentan a continuación los resultados en tablas 
simples y tablas cruzadas entre las variables filtro y las variables de interés para el 
estudio, las cuales incluirán frecuencias y porcentajes.  
 
Además, se realiza un análisis de correspondencias múltiple. 
 
Todas las tablas y gráficos que se presentan a continuación fueron elaborados por la 
autora de este trabajo con el software R(ISBN 3-900051-07-0., 2013) según lo descrito 
anteriormente en la metodología. 
5.1 Resultados: Tablas simples 
 
A continuación se presentan tablas con frecuencia absoluta y porcentaje de las variables: 
compra, decide, dinero que invierte en la compra vegetales, personas que comprarían 
vegetales a domicilio, frecuencia de compra, lugar y motivo por el cual compra dónde lo 
hace habitualmente y forma de desplazarse después de haber comprado. 
La tabla número 1 muestra la frecuencia absoluta y porcentaje de las personas que 
compran vegetales en el hogar. Es notable que del 100% de las personas que compran, 
el 73.87% son mujeres,  una gran mayoría, frente a un 19.22% que son hombres y un 
6.91% que corresponde al grupo familiar; es un comportamiento similar a encontrado en 
el reporte que dan en el Parrado & Montoya, 2007, donde para Bogotá en 2002 se 
encontró que era el 67% y en 2005, 66% la participación de las mujeres en la compra de 
vegetales para el hogar. 
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  Grupo Familiar  Hombre  Mujer  Total  
Total  23 64 246 333 
% 6.91 19.22 73.87 100 
Tabla 1 . Personas que compran vegetales en el hoga r. 
 
Gráfico 1. Personas que compran vegetales en el hog ar. 
 
La tabla 2 muestra la frecuencia absoluta y porcentaje de las personas que deciden la 
compra de vegetales en el hogar, es de anotar que hay una amplia diferencia entre quien 
efectúa la compra y quien decide qué se debe comprar, para este estudio se evidencia 
nuevamente una mayoría de mujeres, un 81.68%, frente a un 11.11% que corresponde a 
los hombres y 7.21% al grupo familiar.  
Lo aquí encontrado es muy similar a los resultados del estudio de 2002 realizado por los 
estudiantes de Bogotá de la Especialización en Horticultura de la Universidad Nacional  
(I. A. Montoya et al., 2004), en donde resultaron ser un 60% de mujeres quienes deciden 
las compras de vegetales, y en la encuesta realizada en 2005 también en Bogotá, que 
dice que las mujeres constituyen un 65% (Parrado & Montoya, 2007). 
 
  Grupo Familiar  Hombre  Mujer  Total  
Total  24 37 272 333 
% 7.21 11.11 81.68 100 





Gráfico 2. Personas que deciden la compra de vegeta les en el hogar. 
 
De la tabla 3, se evidencia que el 47.45% de los encuestados compran vegetales para su 
hogar semanalmente, seguido de la frecuencia quincenal con un 36.64% y siendo menos 
frecuente que las personas se abastezcan mensualmente (7.51%) o diariamente (7.21%) 
y casi no se presentan casos en que los hogares ocasionalmente compren vegetales con 
un 1.20%. 
Probablemente haber encontrado una mayoría de frecuencia semanal, se deba a la 
capacidad de almacenamiento, y la facilidad que da acudir una sola vez en la semana al 
mercado, plaza, mercado móvil o tienda. Cuando las personas acuden quincenalmente al 
lugar donde compran sus vegetales, principalmente se debe a la asociación que hay con 
el pago de nómina que comúnmente tiene frecuencia quincenal. 
Para el caso de la encuesta de Bogotá (2002), hubo una respuesta similar en preferir la 
compra de estos productos semanalmente (27%) o quincenalmente (23%) (I. A. Montoya 
et al., 2004). Y para la encuesta de 2005 en Bogotá, también  se obtuvo una preferencia 
en adquirir estos productos semanal (29%) y quincenal (22%) (Parrado & Montoya, 
2007). 
 
  Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Ocasional  Total  
Total  24 158 122 25 4 333 
% 7.21 47.45 36.64 7.51 1.20 100 
Tabla 3. Frecuencia de compra de vegetales en el ho gar. 
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Gráfico 3. Frecuencia de compra de vegetales en el hogar. 
 
En la tabla 4, se puede observar el dinero que invierten mensualmente los habitantes de 
Medellín en la compra de vegetales para su consumo.  Del total de los encuestados, el 
46.25% invierten mensualmente entre $50.000 y $100.000 para la compra de vegetales 
en su hogar. 
Los estudios realizados en Bogotá en los años 2002 (I. A. Montoya et al., 2004) y 2005 
(Parrado & Montoya, 2007) concluyeron que no había una relación  clara entre los 
ingresos familiares y el dinero invertido en la compra de vegetales, es decir, el 
incremento en los ingresos familiares no implicaba necesariamente un aumento en el 
gasto de vegetales, lo cual es acorde con la elasticidad de productos agropecuarios. Es 
válido aclarar que el encuestado suele presentar reservas para revelar el valor de sus 
ingresos (Parrado & Montoya, 2007). Para el caso de estos estudios anteriores, se 
encontró que la mayoría de los encuestados en 2002 (59%) (I. A. Montoya et al., 2004) y 









$200.000 >$200.000 Total  
Total 24 154 54 47 54 333 
% 7.21 46.25 16.22 14.11 16.22 100 




Gráfico 4. Dinero invertido mensualmente en la comp ra de vegetales en el hogar. 
 
De las personas encuestadas, el 14.11% considera que 5 de cada 10 personas que 
conocen comprarían vegetales a domicilio, mientras que un 3.60% opinan que sólo 1 de 
cada 10 personas que conocen compraría vegetales a domicilio, esto se ve reflejado en 
la tabla 5. 
Es de destacar que en las encuestas de 2002 y 2005 en Bogotá, también hubo mayoría 
de respuesta inclinada en 5 personas de 10, 24% y 18% respectivamente (I. A. Montoya 
et al., 2004) (Parrado & Montoya, 2007). 
Según Parrado & Montoya (2007), “algunos de los encuestados manifestaron que 
adquirirían a domicilio sólo aquellos productos que sean preseleccionados de buena 
calidad y que no tengan un sobrecosto por el servicio, características difíciles de lograr 
tanto para el productor como para el comercializador. Para poder ofrecer precios 
competitivos con los de los supermercados, plazas y tiendas, manteniendo la calidad del 
producto, es conveniente acceder a proveedores directos. La reducción de costos 
también dependerá de contar con canales eficientes de distribución. Se debe buscar que 
los recorridos sean cortos y fijar unos volúmenes mínimos de venta, que permitan 
obtener una relación costo-beneficio atractiva. Es importante tener una oferta 
permanente de los productos para asegurar la fidelidad de los clientes. Para ello, es 
necesario tener un portafolio amplio de proveedores. La integración de los pequeños y 
medianos productores es otra estrategia eficaz para garantizar la oferta de los volúmenes 
demandados.” 
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  0 de 10 1 de 10 2 de 10 3 de 10 4 de 10 5 de 10 6 de 10 7 de 10 8 de 10 9 de 10 10 de 10 Total  
Total  18 12 27 44 39 47 30 41 27 16 32 333 
% 5.41 3.60 8.11 13.21 11.71 14.11 9.01 12.31 8.11 4.80 9.61 100 
Tabla 5. Personas que comprarían vegetales a domici lio. 
 
Gráfico 5. Personas que comprarían vegetales a domi cilio. 
 
En la tabla 6 se observa que el 39.3% de los encuestados prefiere comprar en los 
supermercados, el 22.2% en la plaza, el 16.5% en tiendas. El restante 22,2% no tiene un 
lugar fijo para realizar estas compras.  
La preferencia del supermercado es también mayoritaria en Bogotá, pues en 2002 se 
encontró que la preferencia por este lugar era del 48% (I. A. Montoya et al., 2004) y en 
2005 del 47% (Parrado & Montoya, 2007). 
En el contacto con las personas encuestadas, se encontró que la preferencia por el 
supermercado radica en las promociones que hay y la facilidad de encontrar todo en un 
mismo lugar. La plaza de mercados representa para algunos de los encuestados menor 
comodidad, pero mayor variedad, frescura y buenos precios. La tienda por su parte es 




Lugar de compra Frecuencia  Porcentaje  
Tienda 55 16,5% 
Mercados Móviles 15 4.5% 
Otros 6 1.8% 
Plaza de mercados 74 22.2% 
Supermercado  131 39.3% 
Supermercado y Mercados Móviles 3 0.9% 
Supermercado y Plaza de Mercado 10 3.0% 
Tienda y Mercados Móviles 4 1.2% 
Tienda y Plaza de mercado 10 3.0% 
Tienda y Supermercado 22 6.6% 
Tienda, supermercado y Plaza de mercado 3 0.9% 
Total  333 100% 
Tabla 6. Lugar donde se compran vegetales para el h ogar. 
 
 
Gráfico 6. Lugar donde se compran vegetales para el  hogar 1 
1  Mer: Mercado,  Super: Supermercado,  Tie: Tienda, Pla: Plaza. 
En la tabla 7, se evidencia que las personas escogen el lugar de compra de vegetales 
por la facilidad en la movilidad, esto equivale a un 33% de los encuestados. El 21% de 
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los encuestados deciden dónde comprar pensando en la economía y pasan a tercer lugar 
la combinación de factores como la variedad y la calidad con un 19%, y en cuarto lugar la 
combinación de economía variedad y calidad con un 15%, el 12% restante se divide en 
diferentes combinaciones de motivos. 
Se nota la importancia que tiene para muchas personas ahora la movilidad, es por eso 
que en casi todos los barrios de Medellín, además de tiendas, se han ido creando unos 
supermercados en los que como las grandes cadenas ofrecen servicios de parqueo, 
empaquetadores, variedad y descuentos. 
Para solucionar problemas como la movilidad y dar respuesta a esa búsqueda de 
economía resulta interesante diseñar un canal directo en el que haya calidad y variedad 
de productos vegetales, en donde los consumidores encuentren por medio del teléfono, 
una página de internet o una aplicación en sus teléfonos móviles, este tipo de productos 
con cumplimiento y servicio. 
Se puede proponer una cadena corta en la que haya más orden y menos actores que 
intervengan para garantizar mejores precios y mayor calidad. Este nuevo canal deberá 
apoyarse desde las alcaldías pues requiere de inversiones en tecnología, 
almacenamiento y transporte principalmente, para ser efectivo. Deberá ofrecer además 
facilidades en el pago, como recibir efectivo y tarjetas débito y crédito.  
Este nuevo canal puede generar empleos, porque además de las plantas de acopio de 
los productos vegetales, necesita vendedores que atiendan los requerimientos que 
lleguen vía telefónica, o por internet; y personal que se encargue de efectuar las entregas 









Motivo por el cual compra en un 
determinado lugar Frecuencia  Porcentaje  
Movilidad 110 33% 
Economía 70 21% 
Variedad – Calidad 63 19% 
Movilidad y Economía 24 7% 
Movilidad y Variedad – Calidad 9 3% 
Economía y Variedad – Calidad 50 15% 
Movilidad, Economía y variedad – Calidad 7 2% 
Total  333 100% 
Tabla 7. Motivo por el cual compran vegetales en de terminados lugares. 
 
Gráfico 7. Motivo por el cual compran vegetales en determinados lugares 2. 
2  E: Economía,  VC: Variedad Calidad, M: Movilidad. 
En la tabla 8, se puede observar que el 34.8% de las personas encuestadas después de 
comprar vegetales se desplazan hacia su hogar en carro, el 31.8% lo hacen a pie, 
mientras que el 1.2% lo hacen algunas veces en moto y otras en carro. Esto es 
consecuente con la pregunta anterior en la que se evidencia el favoritismo por la 
movilidad, antes que otras variables importantes en el mercadeo como el precio y la 
calidad. 
Con este punto de la encuesta, se evidencia de nuevo la posibilidad que existe en el 
mercado actual para rediseñar la cadena de distribución de vegetales en Medellín y su 
70 Preferencias de los Consumidores de Medellín en el Mercado de Vegetales 
 
Área Metropolitana. Si las personas recibieran este tipo de productos en sus casas, en 
amplios horarios de entrega, se ahorrarían estos desplazamientos que en mayoría se 
hacen semanalmente, lo cual en tiempo y dinero al finalizar el mes, resulta significativo. 
  
En que se desplaza después de comprar vegetales  Frecuencia  Porcentaje  
A pie  106 31.8% 
Moto 17 5.1% 
Carro 116 34.8% 
Bus – Metro 10 3.0% 
Taxi 38 11.4% 
A pie y Moto  6 1.8% 
A pie y  Carro 17 5.1% 
Otros 8 2.4% 
A pie y Taxi 5 1.5% 
Moto y Carro 4 1.2% 
Carro y Taxi  6 1.8% 
Total  333 100% 





Gráfico 8. Forma de desplazarse hacia el hogar desp ués de comprar vegetales.  
5.2 Resultados: Tablas cruzadas 
A continuación se presentan los resultados de algunas de las variables analizadas 
anteriormente, pero esta vez cruzadas con otras variables: edad, estrato, ingreso y 
estado civil. Esto con el propósito de analizar más a fondo los resultados de la encuesta.  
Se exponen 2 tablas por variable analizada: una de frecuencia absoluta, es decir, el 
número de personas que respondieron del tal o cual forma a las preguntas de la 
encuesta, y otra de porcentaje, en la que se expone el porcentaje que representan esas 
personas que respondieron de tal o cual forma a las preguntas de la encuesta. 
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5.2.1. Variable Edad 
En la tabla 10 se muestra el cruce de la variable edad y compra, se evidencia que las 
mujeres que más compran, son las del grupo que corresponde a las edades entre 20 y 
30 años, con un 25.53%, seguidas por las del grupo de mujeres entre 31 y 40 años, con 




Familiar Hombre  Mujer  Total  
< 20 años  2 2 11 15 
> 60 años  0 2 18 20 
20-30 8 25 85 118 
31-40 4 11 52 67 
41-50 5 15 48 68 
51-60 4 9 32 45 
Total  23 64 246 333 
Tabla 9. Frecuencia absoluta: edad y género de las personas que compran 
vegetales en el hogar. 
 






Familiar Hombre  Mujer  % 
< 20 años  0.60 0.60 3.30 4.50 
> 60 años  0.00 0.60 5.41 6.01 
20-30 2.40 7.51 25.53 35.44 
31-40 1.20 3.30 15.62 20.12 
41-50 1.50 4.50 14.41 20.42 
51-60 1.20 2.70 9.61 13.51 
% 6.91 19.22 73.87 100 
Tabla 10. Porcentaje: edad y género de las personas  que compran vegetales en el 
hogar. 
En la tabla 12 se muestra el cruce de la variable edad con  las personas que deciden la 
compra de vegetales en el hogar. Ya se había mostrado en la tabla 2 que indistintamente 
de la edad, las mujeres son quienes deciden qué vegetales comprar con una 
participación del 81.68%. Guarda cierta correlación este resultado con el que se evaluó 
en las tablas 9 y 10, pues de nuevo las mujeres entre 20 y 30 años son en mayoría 
quienes deciden qué compras realizar, con un 28,53%; seguidas por las mujeres entre 31 
y 40 años, quienes representan un 16.82% y las de 41 a 50 años, que son el 15.62%. 
Por los hallazgos encontrados en las tablas 1, 2, 10 y 12 se puede concluir que  hay que 
enfocar las campañas de mercadeo a mujeres entre los 20 y los 50 años, principalmente. 
EDAD 
Grupo 
Familiar Hombre  Mujer  Total  
< 20 años  2 1 12 15 
> 60 años  0 1 19 20 
20-30 7 16 95 118 
31-40 4 7 56 67 
41-50 8 8 52 68 
51-60 3 4 38 45 
Total  24 37 272 333 
Tabla 11.  Frecuencia absoluta:  edad y género de las personas que deciden la 
compra de vegetales en el hogar.  
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Gráfico 10. Edad y género de las personas que decid en la compra de vegetales en 
el hogar.  
 
EDAD Grupo Familiar  Hombre  Mujer  % 
< 20 años  0.60 0.30 3.60 4.50 
> 60 años  0.00 0.30 5.71 6.01 
20-30 2.10 4.80 28.53 35.44 
31-40 1.20 2.10 16.82 20.12 
41-50 2.40 2.40 15.62 20.42 
51-60 0.90 1.20 11.41 13.51 
% 7.21 11.11 81.68 100 
Tabla 12. Porcentaje: edad y género de las personas  que deciden la compra de 
vegetales en el hogar.  
Se puede observar en las tablas 13 y 14 la edad, ahora cruzada con la frecuencia de 
compra. De aquí es claro que las personas entre 20 y 30 años son quienes prefieren 
realizar las compras semanalmente con un porcentaje de 17.417% y quincenalmente con 
13.814%. 
Las personas entre 31 y 40 años y las de 41 a 50 años, tienen un comportamiento muy 
similar en la frecuencia de compras, pues en ambos grupos el resultado semanal de esa 
frecuencia es de 8.709% y muy cercana cuando se trata de compras quincenales, el 




EDAD Diario Semanal Quincenal Mensual Ocasional Total 
< 20 años  1 9 4 1 0 15 
> 60 años  1 11 6 2 0 20 
20-30 5 58 46 7 2 118 
31-40 5 29 22 10 1 67 
41-50 7 29 27 4 1 68 
51-60 5 22 17 1 0 45 
Total  24 158 122 25 4 333 
Tabla 13. Frecuencia absoluta: edad y frecuencia de  compra de vegetales para el 
hogar. 
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EDAD Diario Semanal Quincenal Mensual Ocasional % 
< 20 años  0,300 2,703 1,201 0,300 0,000 4,505 
> 60 años  0,300 3,303 1,802 0,601 0,000 6,006 
20-30 1,502 17,417 13,814 2,102 0,601 35,435 
31-40 1,502 8,709 6,607 3,003 0,300 20,120 
41-50 2,102 8,709 8,108 1,201 0,300 20,420 
51-60 1,502 6,607 5,105 0,300 0,000 13,514 
% 7,207 47,447 36,637 7,508 1,201 100 
Tabla 14. Porcentaje: edad y frecuencia de compra d e vegetales para el hogar.  
De nuevo se mencionan a las personas que tienen entre 20 y 30 años, pues según la 
tabla 16, estas personas invierten con mayor participación entre $50.000 y $100.000 en 
la compra de vegetales para el hogar, con un porcentaje de 18.92%, dentro del 46.25% 
que representa la inversión de este rango de dinero. 
Esto hace que al diseñar la estrategia dirigida a mujeres entre los 20 y los 50 años, se 
facilite la compra para las personas entre 20 y 30, pero que se incentive la compra por 
parte de los grupos entre 31 y 50 años.  
EDAD < $50.000 $50.000-$100.000 $100.001-$150.000 $150.001-$200.000 > $200.000 Total  
< 20 años  1 7 2 4 1 15 
> 60 años  1 5 4 4 6 20 
20-30  6 63 23 8 18 118 
31-40 8 34 6 14 5 67 
41-50 3 30 13 8 14 68 
51-60 5 15 6 9 10 45 
Total 24 154 54 47 54 333 
Tabla 15. Frecuencia absoluta: dinero que se invier te mensualmente en la compra 





Gráfico 12. Dinero que se invierte mensualmente en la compra de vegetales y edad 
de los compradores. 
 
EDAD < $50.000 $50.000-$100.000 $100.001-$150.000 $150.001-$200.000 > $200.000 % 
< 20 años  0.300 2.102 0.601 1.201 0.300 4.505 
> 60 años  0.300 1.502 1.201 1.201 1.802 6.006 
20-30 1.802 18.919 6.907 2.402 5.405 35.44 
31-40 2.402 10.210 1.802 4.204 1.502 20.12 
41-50 0.901 9.009 3.904 2.402 4.204 20.42 
51-60 1.502 4.505 1.802 2.703 3.003 13.51 
% 7.207 46.246 16.216 14.114 16.216 100 
Tabla 16. Porcentaje: dinero que se invierte mensua lmente en la compra de 
vegetales y edad de los compradores. 
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5.2.2 Variable Estado Civil 
En la tabla 18 se puede ver que el 38.14% de las personas que compran vegetales en el 
hogar son casadas, y de esta clasificación, 26.426% son mujeres, y el 8.108% son 
hombres; mientras que  el 45,05% son solteras, y de esta clasificación, 34.234% son 
mujeres y 8.408% son hombres. 
Consecuentemente, los resultados de la tabla 20 tiene unos resultados muy similares, 
pues a través de esta investigación se ha observado que están muy cerca los resultados 
de quién compra y quien decide, aunque está claro que no es lo mismo, por eso se 
muestran los resultados a continuación, en las tablas 17 y 18 para compra, y las tablas 
19 y 20 para la decisión. 
De todo lo estudiado hasta el momento, se puede decir que además se deben dirigir las 
campañas a mujeres solteras y casadas, pues son ellas quienes generalmente son las 





Familiar Hombre  Mujer  Total  
Casado  12 27 88 127 
Divorciado  1 0 8 9 
Separado  0 1 2 3 
Soltero  8 28 114 150 
Unión Libre  2 8 24 34 
Viudo  0 0 10 10 
Total  23 64 246 333 










Familiar Hombre  Mujer % 
Casado  3.604 8.108 26.426 38.14 
Divorciado  0.300 0.000 2.402 2.70 
Separado  0.000 0.300 0.601 0.90 
Soltero  2.402 8.408 34.234 45.05 
Unión Libre  0.601 2.402 7.207 10.21 
Viudo  0.000 0.000 3.003 3.00 
% 6.907 19.219 73.874 100 











Familiar  Hombre  Mujer  Total  
Casado  12 16 99 127 
Divorciado  1 0 8 9 
Separado  0 1 2 3 
Soltero  8 15 127 150 
Unión Libre  3 5 26 34 
Viudo  0 0 10 10 
Total  24 37 272 333 
Tabla 19. Frecuencia absoluta: personas que deciden  la compra de vegetales en el 
hogar y su estado civil. 
 












Familiar  Hombre  Mujer %  
Casado  3.604 4.805 29.730 38.14 
Divorciado  0.300 0.000 2.402 2.703 
Separado  0.000 0.300 0.601 0.901 
Soltero  2.402 4.505 38.138 45.05 
Unión Libre  0.901 1.502 7.808 10.21 
Viudo  0.000 0.000 3.003 3.003 
Total  7.207 11.111 81.682 100 
Tabla 20. Porcentaje: estado civil de las personas que deciden la compra de 
vegetales en el hogar. 
 
En la tabla 22 se muestra que el 22.52% de las personas que compran 
semanalmente son solteros, mientras que el 15.91% de los solteros compra 
quincenalmente. 
16.216% del total de los casados compran semanalmente, mientras que el 
15.616% del total de los casados lo hace quincenalmente. 
Cuando las personas pertenecen a un grupo familiar, les resulta más económico, 
saludable y hasta más divertido comer en la casa, y por eso el mercado incluye 
generalmente elementos para alimentarse; mientras que para las personas que 
por vivir solas o que no son parte de un grupo familiar, les resulta caro y aburrido 
el hecho de hacer sus alimentos en casa, por lo que es normal que frecuenten 
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Estado 
Civil Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Ocasional  Total  
Casado  11 54 52 8 2 127 
Divorciado  0 4 4 0 1 9 
Separado  0 3 0 0 0 3 
Soltero  7 75 53 14 1 150 
Unión Libre  5 15 11 3 0 34 
Viudo  1 7 2 0 0 10 
Total  24 158 122 25 4 333 
Tabla 21. Frecuencia absoluta: frecuencia de compra  de vegetales y estado civil. 
 
 











Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Ocasional  % 
Casado  3.303 16.216 15.616 2.402 0.601 38.14 
Divorciado  0.0 1.201 1.201 0.0 0.3 2.703 
Separado  0.0 0.901 0.0 0.0 0.0 0.901 
Soltero  2.102 22.523 15.916 4.204 0.3 45.05 
Unión Libre 1.502 4.505 3.303 0.901 0.0 10.21 
Viudo  0.3 2.102 0.601 0.0 0.0 3.003 
% 7.207 47.447 36.637 7.508 1.201 100 
Tabla 22. Porcentaje: frecuencia de compra de veget ales y estado civil. 
 
En la tabla 24 se observa que de las personas encuestadas, los solteros son los que más 
invierten dinero en la compra de vegetales en el hogar, y con un porcentaje de 23.42%, 
son los solteros entre 20 y 30 años, también se observa que el 17.417% de las personas 
casadas invierten entre $50.000-$100.000 para la compra de vegetales en el hogar. 
Se puede ver que sólo el 7.808% de los casados, invierten mensualmente más de 





















$200.000 Total  
Casado  5 58 19 19 26 127 
Divorciado  2 3 0 2 2 9 
Separado  1 1 0 0 1 3 
Soltero  9 78 28 20 15 150 
Unión Libre  6 13 5 4 6 34 
Viudo  1 1 2 2 4 10 
Total  24 154 54 47 54 333 
Tabla 23. Frecuencia absoluta: dinero invertido men sualmente en la compra de 
vegetales para el hogar y estado civil. 
 
 
Gráfico 16. Dinero invertido mensualmente en la com pra de vegetales para el hogar 


















Casado  1.502 17.417 5.706 5.706 7.808 38.14 
Divorciado  0.601 0.901 0 0.601 0.601 2.703 
Separado  0.300 0.300 0 0 0.300 0.901 
Soltero  2.703 23.423 8.408 6.006 4.505 45.05 
Unión Libre  1.802 3.904 1.502 1.201 1.802 10.21 
Viudo  0.300 0.300 0.601 0.601 1.201 3.003 
% 7.207 46.246 16.216 14.114 16.216 100 
Tabla 24. Porcentaje: dinero invertido mensualmente  en la compra de vegetales 
para el hogar y estado civil. 
 
5.2.3 Variable Estrato 
En la tabla 26 se evidencia una participación mayoritaria del estrato 
socioeconómico 3, el 40.54%, seguida del estrato 4 con un 24.92%, mientras que 
el 2.402% de quienes compran son de estrato 1. También los resultados de la 
encuesta, indican que el 28.829% de las mujeres que compran vegetales son de 
estrato socioeconómico 3 y son mayoría. 
Es importante entonces, sumar al hecho de que se tratan de mujeres 
pertenecientes a familias, y entre los 20 y los 50 años, que se trata del estrato 3, 
en donde se concentra la compra de vegetales. 
 
 




Familiar Hombre  Mujer Total  
1 0 2 6 8 
2 5 6 43 54 
3 9 30 96 135 
4 7 16 60 83 
5 2 6 34 42 
6 0 4 7 11 
Total  23 64 246 333 
















Hombre   Mujer  % 
1 0.000 0.601 1.802 2.402 
2 1.502 1.802 12.913 16.22 
3 2.703 9.009 28.829 40.54 
4 2.102 4.805 18.018 24.92 
5 0.601 1.802 10.210 12.61 
6 0.000 1.201 2.102 3.303 
% 6.907 19.219 73.874 100 
Tabla 26. Porcentaje: personas que compran vegetale s para el hogar y su estrato. 
Como es de esperarse, muy cercanas se encuentran las tablas 26 y 28, en las 
que el estrato socioeconómico se conjuga con la compra y la decisión de compra, 
en ambas tablas el resultado en participación del estrato 3 es de 40.54%. y muy 
parecidos son los resultados, pero matemáticamente no son iguales. 
En la tabla 28 se observa que el 31.231% de las mujeres que deciden la compra 
son de estrato 3, seguido por un 20.420% de mujeres del estrato 4, mientras que 
el 2.102% de las mujeres que deciden la compra son de estrato 1 y con igual 
participación está el estrato 6. 
Estrato  
Grupo 
Familiar  Hombre  Mujer Total  
1 0 1 7 8 
2 1 4 49 54 
3 13 18 104 135 
4 6 9 68 83 
5 3 2 37 42 
6 1 3 7 11 
Total  24 37 272 333 
Tabla 27. Frecuencia absoluta: personas que deciden  la compran vegetales para el 
hogar y su estrato. 
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Familiar  Hombre  Mujer % 
1 0.000 0.300 2.102 2.402 
2 0.300 1.201 14.715 16.22 
3 3.904 5.405 31.231 40.54 
4 1.802 2.703 20.420 24.92 
5 0.901 0.601 11.111 12.61 
6 0.300 0.901 2.102 3.303 
% 7.207 11.111 81.682 100 
Tabla 28. Porcentaje: personas que deciden la compr an vegetales para el hogar y 
su estrato  
En la tabla 30 se muestra que el 19.219% de las personas de estrato 
socioeconómico 3 tienen una frecuencia de compra semanal, el estrato 4 también 
lo hace semanalmente con un 12.312%. 
Se puede ver también en la tabla 30, que el 0.3% lo hacen de manera ocasional, 




Estrato  Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Ocasional  Total  
1 2 4 0 2 0 8 
2 9 25 17 2 1 54 
3 8 64 53 9 1 135 
4 4 41 29 8 1 83 
5 1 20 17 4 0 42 
6 0 4 6 0 1 11 
Total  24 158 122 25 4 333 
Tabla 29. Frecuencia absoluta: frecuencia de compra  de vegetales para el hogar y 
estrato. 
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Estrato  Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Ocasional  % 
1 0.601 1.201 0.000 0.601 0.000 2.402 
2 2.703 7.508 5.105 0.601 0.300 16.22 
3 2.402 19.219 15.916 2.703 0.300 40.54 
4 1.201 12.312 8.709 2.402 0.300 24.92 
5 0.300 6.006 5.105 1.201 0.000 12.61 
6 0.000 1.201 1.802 0.000 0.300 3.303 
% 7.207 47.447 36.637 7.508 1.201 100 
Tabla 30. Porcentaje: frecuencia de compra de veget ales para el hogar y estrato. 
 
En la tabla 32 se muestra que el 21.622% de las personas de estrato 
socioeconómico 3, y el 10.811% del estrato socioeconómico 4, invierten entre 
$50.000 y $100.000 para la compra de vegetales en el hogar. 








$200.000 Total  
1 3 4 0 1 0 8 
2 7 26 13 6 2 54 
3 10 72 25 16 12 135 
4 4 36 12 13 18 83 
5 0 14 4 10 14 42 
6 0 2 0 1 8 11 
Total  24 154 54 47 54 333 


















1 0.901 1.201 0.000 0.300 0.000 2.402 
2 2.102 7.808 3.904 1.802 0.601 16.22 
3 3.003 21.622 7.508 4.805 3.604 40.54 
4 1.201 10.811 3.604 3.904 5.405 24.92 
5 0.000 4.204 1.201 3.003 4.204 12.61 
6 0.000 0.601 0.000 0.300 2.402 3.303 
% 7.207 46.246 16.216 14.114 16.216 100 
Tabla 32. Porcentaje: dinero invertido en la compra  de vegetales y estrato. 
 
92 Preferencias de los Consumidores de Medellín en el Mercado de Vegetales 
 
5.2.4 Variable Ingreso 
En la tabla 34 se puede observar de nuevo la importancia de la mujer en la compra de 
vegetales para el hogar. En los hogares con ingresos entre 1 y 3 SMMLV, el 30.931% de 
las mujeres compran vegetales para el hogar, y en los hogares con ingresos entre 3 y 5 
SMMLV, el 22.823%. 
La concentración de las compras se da en los hogares con ingresos entre 1 y 3 SMMLV 




Familiar Hombre  Mujer Total 
 1 SMMLV o menos  0 7 23 30 
Entre 1 y 3 SMMLV 14 31 103 148 
Entre 3 y 5 SMMLV 4 14 76 94 
Entre 5 y 7 SMMLV 2 3 31 36 
Más de 7 SMMLV 3 9 13 25 
Total 23 64 246 333 






Gráfico 21. Personas que compran vegetales para el hogar e Ingreso. 
INGRESO 
Grupo 
Familiar Hombre  Mujer Total 
 1 SMMLV o menos  0.000 2.102 6.907 9.009 
Entre 1 y 3 SMMLV 4.204 9.309 30.931 44.444 
Entre 3 y 5 SMMLV 1.201 4.204 22.823 28.228 
Entre 5 y 7 SMMLV 0.601 0.901 9.309 10.811 
Más de 7 SMMLV 0.901 2.703 3.904 7.508 
Total  6.907 19.219 73.874 100 
Tabla 34. Porcentaje: personas que compran vegetale s para el hogar e ingreso. 
 
En la tabla 36 en la cual se detalla la variable decide, se puede ubicar de nuevo una 
cercanía con los datos de compra, siendo la decisión de compra más representativa por 
las mujeres entre 1 y 3 SMMLV (36.637%) y entre 3 y 5 SMMLV (24.625%), también se 
dice de esta tabla que las mujeres de todos los niveles salariales son las que deciden la 








Familiar Hombre  Mujer Total 
 1 SMMLV o menos  1 5 24 30 
Entre 1 y 3 SMMLV 9 17 122 148 
Entre 3 y 5 SMMLV 6 6 82 94 
Entre 5 y 7 SMMLV 5 4 27 36 
Más de 7 SMMLV 3 5 17 25 
Total  24 37 272 333 
Tabla 35. Frecuencia absoluta: personas que deciden  la compran vegetales para el 
hogar e ingreso. 
 
 









INGRESO Grupo Familiar  Hombre  Mujer  Total  
1 SMMLV o menos  0.300 1.502 7.207 9.009 
Entre 1 y 3 SMMLV  2.703 5.105 36.637 44.444 
Entre 3 y 5 SMMLV  1.802 1.802 24.625 28.228 
Entre 5 y 7 SMMLV  1.502 1.201 8.108 10.811 
Más de 7 SMMLV  0.901 1.502 5.105 7.508 
Total  7.207 11.111 81.682 100 
Tabla 36. Porcentaje: personas que deciden la compr an vegetales para el hogar e 
ingreso. 
 
En la tabla 38 se observa que de las personas encuestadas, los que tienen un ingreso 
salarial entre 1 y 3 SMMLV tienen una frecuencia de compra semanal con un porcentaje 
de 22.53%, seguida de la frecuencia quincenal con un 14.715%. El comportamiento para 
quienes se encuentran en el rango entre 3 y 5 SMMLV es muy similar, pues en su 
mayoría acuden al abasto semanalmente con un 13.213%, y quincenalmente con un 
10.811%. La frecuencia de compra ocasional es la menos utilizada en todos los niveles 
salariales. 
 
INGRESO Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Ocasional  Total  
 1 SMMLV o menos  5 12 10 3 0 30 
Entre 1 y 3 SMMLV 14 75 49 10 0 148 
Entre 3 y 5 SMMLV 4 44 36 7 3 94 
Entre 5 y 7 SMMLV 1 18 13 4 0 36 
Más de 7 SMMLV 0 9 14 1 1 25 
Total  24 158 122 25 4 333 
Tabla 37. Frecuencia absoluta: frecuencia de compra  de vegetales para el hogar e 
ingreso.  
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Gráfico 23. Frecuencia de compra de vegetales para el hogar e ingreso. 
 
INGRESO Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Ocasional  Total  
 1 SMMLV o menos  1.502 3.604 3.003 0.901 0 9.009 
Entre 1 y 3 SMMLV 4.204 22.523 14.715 3.003 0 44.444 
Entre 3 y 5 SMMLV 1.201 13.213 10.811 2.102 0.901 28.228 
Entre 5 y 7 SMMLV 0.300 5.405 3.904 1.201 0 10.811 
Más de 7 SMMLV 0 2.703 4.204 0.300 0.300 7.508 
Total  7.207 47.447 36.637 7.508 1.201 100 
Tabla 38. Porcentaje: frecuencia de compra de veget ales para el hogar e ingreso. 
 
En la tabla 40, donde se evalúa el comportamiento del ingreso con el dinero invertido en 
la compra de vegetales para el hogar, se nota que de las personas encuestadas quienes 
tienen un ingreso salarial entre 1 y 3 SMMLV invierten entre $50.000 y $100.000 para la 











$200.000 >$200.000 Total  
 1 SMMLV o menos  6 22 2 0 0 30 
Entre 1 y 3 SMMLV 15 76 26 19 12 148 
Entre 3 y 5 SMMLV 3 45 16 17 13 94 
Entre 5 y 7 SMMLV 0 6 7 8 15 36 
Más de 7 SMMLV 0 5 3 3 14 25 
Total  24 154 54 47 54 333 
Tabla 39. Frecuencia absoluta: dinero invertido en la compra de vegetales para el 
hogar e ingreso. 
 
















$200.000 >$200.000 Total 
 1 SMMLV o menos  1.802 6.607 0.601 0.000 0.000 9.009 
Entre 1 y 3 SMMLV 4.505 22.823 7.808 5.706 3.604 44.444 
Entre 3 y 5 SMMLV 0.901 13.514 4.805 5.105 3.904 28.228 
Entre 5 y 7 SMMLV 0.000 1.802 2.102 2.402 4.505 10.811 
Más de 7 SMMLV 0.000 1.502 0.901 0.901 4.204 7.508 
Total  7.207 46.246 16.216 14.114 16.216 100 
Tabla 40. Porcentaje: dinero invertido en la compra  de vegetales para el hogar e 
ingreso. 
5.2.5 Variable Lugar 
En las tablas 41 y 42 se observa cómo se cruza la variable lugar con los motivos que 
llevan a que la compra se realice en cierto lugar. Hoy en día la movilidad se convirtió en 
un factor muy importante para todo, se evidencia entonces que el 10,5% de las personas 
encuestadas compran en la tienda por motivos de mejor movilidad, mientras que el 
12,6% de los encuestados compra en el supermercado por esta misma razón. El 8,7% de 










compran vegetales  
Motivo de la compra  
Economía 
Economía y  
Variedad - 
calidad 















Mercados móviles 4 1 0 1 6 2 1 
Plaza de mercado 29 20 3 2 9 1 10 
Supermercado 26 16 6 1 42 2 38 
Supermercados y 
Mercados 1 2 0 0 0 0 0 
Supermercado y 
plaza de mercados 0 6 0 1 0 0 3 
Tienda 4 2 6 1 35 2 5 
Tienda y Mercados 
móviles 0 0 1 0 3 0 0 
Tienda y plaza de 
mercados 3 0 5 0 0 0 2 
Tienda y 
Supermercado 3 1 2 1 9 2 4 
Tienda, 
Supermercado y 
Plaza de mercados 0 0 0 0 3 0 0 
Otros  0 2 1 0 3 0 0 
Tabla 41. Frecuencia absoluta: motivos por el que c ompran y lugar donde compran 
vegetales para el hogar. 
100 Preferencias de los Consumidores de Medellín en el Mercado de Vegetales 
 
 




































móviles 1,2% 0,3% 0,0% 0,3% 1,8% 0,6% 0,3% 
Plaza de 
mercado 8,7% 6,0% 0,9% 0,6% 2,7% 0,3% 3,0% 
Supermercado 7,8% 4,8% 1,8% 0,3% 12,6% 0,6% 11,4% 
Supermercados 
y Mercados 0,3% 0,6% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 
Supermercado y 
plaza de 
mercados 0,0% 1,8% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,9% 
Tienda 1,2% 0,6% 1,8% 0,3% 10,5% 0,6% 1,5% 
Tienda y 
Mercados 
móviles 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 
Tienda y plaza 
de mercados 0,9% 0,0% 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,6% 
Tienda y 




mercados 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 
Otros  0,0% 0,6% 0,3% 0,0% 0,9% 0,0% 0,0% 
Tabla 42. Porcentaje: motivos por el que compran y lugar donde compran 
vegetales para el hogar. 
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5.2.6 Variables Vegetales 
 
Observando las dos tablas a continuación, es decir las tablas 43 y 44, se presenta la 
frecuencia de compra de los vegetales de la encuesta, allí se nota que los vegetales que 
presentan una mayor frecuencia de compra son: el tomate con un porcentaje de 12.3%, 
se compra de manera diaria, el tomate con un porcentaje de 53.5% se compra de 
manera semanal; la arveja con un  porcentaje de 38.4% se compra de manera quincenal, 
la arveja con un porcentaje de 21.9% se compra de manera mensual; la uchuva con un 
porcentaje de 37.2% se compra rara vez; y la acelga con un porcentaje de 67.3% nunca 
se compra, estos resultados se resumen en la tabla 45. También se observa de la tabla 

















Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  
Rara 
vez Nunca  
Apio 
3 36 53 50 98 93 
Acelga 
0 9 21 17 62 224 
Aguacate 
34 134 76 36 41 12 
Ajo 
17 83 110 64 29 30 
Arveja 
8 89 128 73 26 9 
Berenjena 
2 9 15 21 80 206 
Brócoli 
1 44 69 48 89 82 
Cebolla de Huevo 
7 177 103 30 11 5 
Cebolla de Rama 
27 141 86 27 31 21 
Cilantro 
32 169 76 33 15 8 
Calabacín 
4 13 26 28 62 200 
Calabaza 
4 20 23 31 63 192 
Champiñones 
1 49 73 58 93 59 
Coles de Bruselas 
0 9 17 18 75 214 
Coliflor 
0 43 69 52 83 86 
Espinaca 
2 45 76 57 71 82 
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Vegetales 
Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  
Rara 
vez Nunca  
Fresa 
6 84 105 62 63 13 
Habichuela 
8 83 114 51 54 23 
Lechuga 
16 145 110 40 15 7 
Limón 
35 154 100 30 6 8 
Naranja 
15 130 103 41 33 11 
Papa 
38 139 113 35 2 6 
Papa Criolla 
20 139 118 40 9 7 
Pepino Cohombro 
11 69 89 41 66 57 
Pimentón 
10 86 103 54 52 28 
Plantas Aromáticas 
1 31 38 44 113 106 
Rábanos 
1 17 14 32 96 173 
Remolacha 
3 48 70 60 87 65 
Repollo 
7 95 89 52 50 40 
Tomate 
41 178 80 21 6 7 
Uchuva 
3 30 42 49 124 85 
Zanahoria 
32 158 106 29 5 3 






Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Rara vez Nunca  
Apio 
0.9% 10.8% 15.9% 15.0% 29.4% 27.9% 
Acelga 
0.0% 2.7% 6.3% 5.1% 18.6% 67.3% 
Aguacate 
10.2% 40.2% 22.8% 10.8% 12.3% 3.6% 
Ajo 
5.1% 24.9% 33.0% 19.2% 8.7% 9.0% 
Arveja 
2.4% 26.7% 38.4% 21.9% 7.8% 2.7% 
Berenjena 
0.6% 2.7% 4.5% 6.3% 24.0% 61.9% 
Brócoli 
0.3% 13.2% 20.7% 14.4% 26.7% 24.6% 
Cebolla de Huevo 
2.1% 53.2% 30.9% 9.0% 3.3% 1.5% 
Cebolla de Rama 
8.1% 42.3% 25.8% 8.1% 9.3% 6.3% 
Cilantro 
9.6% 50.8% 22.8% 9.9% 4.5% 2.4% 
Calabacín 
1.2% 3.9% 7.8% 8.4% 18.6% 60.1% 
Calabaza 
1.2% 6.0% 6.9% 9.3% 18.9% 57.7% 
Champiñones 
0.3% 14.7% 21.9% 17.4% 27.9% 17.7% 
Coles de Bruselas 
0.0% 2.7% 5.1% 5.4% 22.5% 64.3% 
Coliflor 
0.0% 12.9% 20.7% 15.6% 24.9% 25.8% 
Espinaca 
0.6% 13.5% 22.8% 17.1% 21.3% 24.6% 
Fresa 
1.8% 25.2% 31.5% 18.6% 18.9% 3.9% 
Habichuela 
2.4% 24.9% 34.2% 15.3% 16.2% 6.9% 
Lechuga 
4.8% 43.5% 33.0% 12.0% 4.5% 2.1% 
Limón 
10.5% 46.2% 30.0% 9.0% 1.8% 2.4% 
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Vegetales 
Diario  Semanal  Quincenal  Mensual  Rara vez Nunca  
Naranja 
4.5% 39.0% 30.9% 12.3% 9.9% 3.3% 
Papa 
11.4% 41.7% 33.9% 10.5% 0.6% 1.8% 
Papa Criolla 
6.0% 41.7% 35.4% 12.0% 2.7% 2.1% 
Pepino Cohombro 
3.3% 20.7% 26.7% 12.3% 19.8% 17.1% 
Pimentón 
3.0% 25.8% 30.9% 16.2% 15.6% 8.4% 
Plantas Aromáticas 
0.3% 9.3% 11.4% 13.2% 33.9% 31.8% 
Rábanos 
0.3% 5.1% 4.2% 9.6% 28.8% 52.0% 
Remolacha 
0.9% 14.4% 21.0% 18.0% 26.1% 19.5% 
Repollo 
2.1% 28.5% 26.7% 15.6% 15.0% 12.0% 
Tomate 
12.3% 53.5% 24.0% 6.3% 1.8% 2.1% 
Uchuva 
0.9% 9.0% 12.6% 14.7% 37.2% 25.5% 
Zanahoria 
9.6% 47.4% 31.8% 8.7% 1.5% 0.9% 
Tabla 44. Porcentaje: frecuencia con que se compran  en el hogar diferentes 
vegetales. 
 
Vegetales  Frecuencia  Porcentaje  
Tomate  Diario 12.3 
Tomate  Semanal 53.5 
Arveja  Quincenal 38.4 
Arveja  Mensual 21.9 
Uchuva  Rara Vez 37.2 
Acelga  Nunca 67.3 
Tabla 45. Vegetales que presentan mayor frecuencia de compra. 
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En el caso de los estudios realizados en Bogotá, los resultados apuntaron a una mayor 
frecuencia de compra del tomate, la cebolla de huevo, la naranja, la zanahoria, el limón, 
la papa, la cebolla de rama, la arveja y el cilantro; y los de menor consumo, la col de 
bruselas, la berenjena, el rábano, el calabacín, la uchuva y la calabaza (I. A. Montoya et 
al., 2004). Para la encuesta de 2005 (Parrado & Montoya, 2007) siguen siendo 
consumidos, el tomate, la cebolla de huevo, la naranja y la zanahoria y los de menor 
consumo, la col de bruselas, la berenjena y el rábano.  
5.3 Análisis de Clústers 
 
Según Peña (2002), el Análisis de Clústers (o análisis de conglomerados) es una técnica 
de análisis exploratorio de datos para resolver problemas de clasificación. Su objeto 
consiste en ordenar objetos (personas, variables, entre otras) en grupos (conglomerados 
o clústers) de forma que el grado de asociación/similitud entre miembros del mismo 
clúster sea más fuerte que el grado de asociación/similitud entre miembros de diferentes 
clústers. Cada clúster se describe como la clase a la que sus miembros pertenecen. El 
análisis de conglomerados (clústers) tiene por objeto agrupar elementos en grupos 
homogéneos en función de las similitudes entre ellos. Normalmente se agrupan las 
observaciones, pero el análisis de conglomerados puede también aplicarse para agrupar 
variables. 
Sobre los tipos de conglomerados, dice Peña (2002), que hay básicamente dos tipos de 
análisis de conglomerados:  
1. Métodos jerárquicos que no asumen ningún modelo estadístico para los datos. 
2. Métodos que asumen un modelo definido para los datos.  
Explica Peña (2002), que en el caso de los métodos jerárquicos los datos se ordenan en 
niveles de manera que los niveles superiores contienen a los inferiores. La jerarquía 
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construida permite obtener también una partición de los datos en grupos. En este caso se 
utiliza la matriz de distancias o similitudes entre elementos de la matriz de datos. 
Sobre los tipos de algoritmos jerárquicos, apunta Peña (2002), pueden ser de dos tipos: 
de división y de aglomeración. El algoritmo de división asume que en un primer paso, 
todos los datos conforman un sólo conglomerado. Este clúster se va dividiendo 
sucesivamente en conglomerados más pequeños de acuerdo a algún criterio 
seleccionado previamente. El resultado de este procedimiento se representa por el 
dendograma. En el algoritmo de aglomeración cada observación inicialmente es un 
conglomerado y en cada paso se asocian los conglomerados más similares hasta llegar a 
un sólo clúster. En el dendograma la escala vertical representa la distancia, esta 
distancia entre dos conglomerados se calcula según un algoritmo predeterminado. La 
implementación hclust de R(ISBN 3-900051-07-0., 2013) utiliza el método Lance-Williams 
que calcula y actualiza en cada paso la dissimilaridad entre clústers. 
Un dendograma es una representación gráfica en forma de árbol que resume el proceso 
de agrupación en un análisis de clústers. Los objetos similares se conectan mediante 
enlaces, cuya posición en el diagrama está determinada por el nivel de 
similitud/disimilitud entre los objetos (Peña, 2002). 
Si se corta el dendograma a un nivel de distancia dado, se obtiene una clasificación del 
número de grupos existentes a ese nivel y los elementos que los forman. Hay que ser 
cuidadosos ya que en el dendograma dos puntos pueden parecer próximos cuando no lo 
están y pueden parecer alejados cuando están próximos.  
El gráfico 26 muestra el dendograma de las variables vegetales, esto es la agrupación 
para estas variables. En el gráfico 27 se divide el dendograma a un determinado nivel, el 
cual es y=200, para poder seleccionar los grupos adecuados. Y en el gráfico 28 se 




Gráfico 26. Dendograma de variables vegetales. 
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Gráfico 28. Dendograma de variables vegetales con l os grupos seleccionados. 
 
En el Gráfico 28 se observa que lo ideal es dividir las variables en 4 grupos, los cuales 
son:  
1. Los que las personas encuestadas compran con mayor frecuencia (diariamente o 
semanalmente) el cual está compuesto por: cebolla de huevo, cilantro, tomate, 
lechuga, papa criolla, papa, limón, zanahoria, naranja, aguacate, cebolla de rama. 
 
2. Los que las personas encuestadas compran quincenalmente o mensualmente: 
pepino cohombro, repollo, fresa, habichuela, pimentón, ajo, arveja. 
 
3. Los que las personas encuestadas dicen comprar rara vez: apio, plantas 
aromáticas, uchuva, champiñones, remolacha, espinaca, brócoli, coliflor. 
 
4. Los que las personas encuestadas con mayor frecuencia nunca compran (esto en 
términos de la encuesta, pero en términos más amigables, sería los que se halló 
en la encuesta que las personas nunca compran): rábanos, calabacín, calabaza, 




Si se analiza este dendograma con las megatendencias de Consumo, explicadas en la 
sección 4.6, se pueden lograr una serie de estrategias útiles para la comercialización de 
vegetales en Medellín y su Área Metropolitana. 
 
GRUPO1: Los que las personas encuestadas compran con mayor frecuencia (diariamente o semanalmente) 
el cual está compuesto por: cebolla de huevo, cilantro, tomate, lechuga, papa criolla, papa, limón, zanahoria, 
naranja, aguacate, cebolla de rama. 
GRUPO2: Los que las personas encuestadas compran quincenalmente o mensualmente: pepino cohombro, 
repollo, fresa, habichuela, pimentón, ajo, arveja. 
GRUPO3: Los que las personas encuestadas dicen comprar rara vez: apio, plantas aromáticas, uchuva, 
champiñones, remolacha, espinaca, brócoli, coliflor. 
GRUPO4: Los que las personas encuestadas con mayor frecuencia nunca compran: rábanos, calabacín, 
calabaza, acelga, berenjena, coles de Bruselas. 
Tabla 46. Estrategias resultantes al evaluar megate ndencias tradicionales con los 
grupos arrojados por el dendograma. 
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GRUPO1: Los que las personas encuestadas compran con mayor frecuencia (diariamente o semanalmente) 
el cual está compuesto por: cebolla de huevo, cilantro, tomate, lechuga, papa criolla, papa, limón, zanahoria, 
naranja, aguacate, cebolla de rama. 
GRUPO2: Los que las personas encuestadas compran quincenalmente o mensualmente: pepino cohombro, 
repollo, fresa, habichuela, pimentón, ajo, arveja. 
GRUPO3: Los que las personas encuestadas dicen comprar rara vez: apio, plantas aromáticas, uchuva, 
champiñones, remolacha, espinaca, brócoli, coliflor. 
GRUPO4: Los que las personas encuestadas con mayor frecuencia nunca compran: rábanos, calabacín, 
calabaza, acelga, berenjena, coles de Bruselas.  
Tabla 47. Estrategias resultantes al evaluar megate ndencias modernas con los 





6. Conclusiones y recomendaciones 
 
6.1 Conclusiones 
 73.87% de las compras de vegetales para el hogar en Medellín las hace la mujer. 
 
 81.68% de las compras de vegetales para el hogar las decide la mujer. 
 
 47.45% de los compradores se abastecen de vegetales para el hogar 
semanalmente, y 36.64% lo hacen quincenalmente. 
 
 46.25% invierten mensualmente en la compra de vegetales para el hogar, entre 
$50.000 y $100.000. 
 
 57.95% de las personas, opinan que 5 o más personas de un grupo de 10, 
estarían de acuerdo con adquirir los vegetales para el hogar a domicilio. 
 
 39.3% de las personas de Medellín, prefieren comprar este tipo de alimentos en el 
supermercado, 22.2% lo hace en la plaza de mercados y 16.5% en la tienda. 
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 Entre los motivos más destacados para acudir a esos lugares para adquirir los 
vegetales para el hogar, se encontró que: 33.3% lo hace por movilidad, 21% por 
economía y 19% por variedad y calidad. 
 
 Se podría poner en marcha un nuevo canal de distribución que atienda las 
compras de vegetales de los consumidores de este tipo de productos de la ciudad 
de Medellín y su Área Metropolitana, buscando dar solución a problemas de 
movilidad y de tiempo que expresaron los encuestados. Además, algunos de los 
encuestados manifestaron también que adquirirían a domicilio sólo aquellos 
productos que sean preseleccionados de buena calidad y que no tengan un 
sobrecosto por el servicio, características difíciles de lograr tanto para el productor 
como para el comercializador. Para poder ofrecer precios competitivos con los de 
los supermercados, plazas y tiendas, manteniendo la calidad del producto, es 
conveniente acceder a este canal que propone proveedores directos. La 
reducción de costos también dependerá de contar con canales eficientes en 
distribución. Se debe buscar que los recorridos sean cortos y fijar unos volúmenes 
mínimos de venta, que permitan obtener una relación costo-beneficio atractiva. Es 
importante tener una oferta permanente de los productos para asegurar la 
fidelidad de los clientes. Para ello, es necesario tener un portafolio amplio de 
proveedores. La integración de los pequeños y medianos productores es otra 
estrategia eficaz para garantizar la oferta de los volúmenes demandados (Parrado 
& Montoya, 2007). 
 
 Para ir a los sitios de abasto, el 34.8% lo hace en carro y 31.8% lo hace a pie. 
 
 Los solteros compran semanalmente, con un 22.52%; y los casados, compran 
semanalmente con un 16.216%. Cerca de un 15% de los solteros y 15% de los 
casados realizan las compras quincenalmente. 
 
 Las mujeres entre 20 y 50 años conforman el 51.56% de la población 
compradora. 
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 La decisión está a cargo de las mujeres entre 20 y 50 años, con el 60.97% de 
participación. 
 
 Las personas entre 20 y 50 años, se abastecen de vegetales para el hogar: un 
34.835% lo hacen semanalmente, y quincenalmente con un 28.529%. Las 
personas entre 20 y 30 años son quienes realizan más compras: semanalmente 
con un 17.417%, y quincenalmente con un 13.814%. 
 
 Un 38.138% de las personas encuestadas, están en un rango de edad entre 20 y 
50 años e invierten entre $50.000 y $100.000 en vegetales para el hogar. 
 
 45.05% de los encuestados son solteros y deciden la compra. 
 
 38.14% de los encuestados están casados y están a cargo de la compra. 
 
 En cuanto a la inversión, que es en su mayoría entre $50.000 y $100.000; hay 
más solteros que hacen esta inversión, representada por un 23.423%; mientras 
que 17.417% de los casados realiza esta misma inversión. 
 
 La inversión que se hace en vegetales en las familias de Medellín y su Área 
Metropolitana es baja, es en promedio, entre $50.000 y $100.000 mensuales, muy 
similar a la registrada en los estudios de 2002 y 2005 en Bogotá (I. A. Montoya et 
al., 2004; Parrado & Montoya, 2007). Esto contrasta con la tendencia que existe 
hacia el cuidado de la salud, por lo que es importante aumentar el consumo de 
vegetales en la dieta diaria. Podría ser que exista una inercia cultural al consumo 
de cierto tipo de alimentos.  
 
 40.54% de los encuestados pertenecen al estrato 3, ellos a su vez deciden y 
realizan la compra de vegetales para el hogar. en ambas actividades (compra y 
decisión) las mujeres constituyen cerca del 30%, dentro de ese ≈40%  
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 En mayoría, los pertenecientes a los estratos 3 y 4 realizan las compras 
quincenalmente (19.219% en el estrato 3, y 15.916% para el estrato 4). 
 
 Del 46.25% de personas quienes invierten entre $50.000 y $100.000; 21.622% 
son del estrato 3, 10.811% son del estrato 4, y el restante 13.817% son de los 
estratos 1, 2, 5 y 6. 
 
 En los hogares con ingresos entre 1 y 3 SMMLV, que constituyen un 44.44%, 
cerca del 33% son mujeres que deciden y realizan la compra de vegetales para el 
hogar. 
 
 En los hogares con ingresos entre 3 y 5 SMMLV, que son el 28.228%, cerca del 
23% son mujeres que deciden y realizan la compra de vegetales para el hogar. 
 
 Predomina la frecuencia de compra semanal en el grupo de ingresos entre 1 y 3 
SMMLV, con un 22.523% 
 
 Del grupo de ingresos entre 1 y 3 SMMLV, el 22.823% invierte entre $50.000 y 
$100.000 
 
 La movilidad es básicamente la razón principal de elección del lugar en donde se 
compran vegetales para el hogar. La tienda y el supermercado son los lugares 
más representativos, el primero con 10.5% y el segundo con 12.5% 
 
 En los hogares de Medellín hay vegetales que se compran con mayor frecuencia 
que otros, este estudio concluyó que hay abasto semanal y quincenal; rara vez y 
nunca. 
 
 Semanalmente en los hogares de Medellín y su Área metropolitana, se abastecen 
de: aguacate, cebolla de huevo, cebolla de rama, lechuga, limón, naranja, papa, 
papa criolla, repollo, tomate y zanahoria. 
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 Quincenalmente, compran: ajo, arveja, fresa, habichuela, pepino cohombro y 
pimentón. 
 
 Rara vez en esta zona consumen: apio, brócoli, champiñones, plantas 
aromáticas, remolacha y uchuva. 
 
 Y nunca compran: acelga, berenjena, calabacín, calabaza, coles de bruselas, 




 Las estrategias de mercadeo deben ir orientadas hacia las mujeres, que son quienes 
deciden y realizan las compras de vegetales para el hogar; mujeres entre los 20 y 50 
años, con unos ingresos entre 1 y 5 SMMLV, principalmente ubicadas en el estrato 
3, solteras y casadas. 
 
 La mayor frecuencia de compra de este tipo de alimentos es semanal y quincenal, 
mostrando predilección por el supermercado (muy similar a los resultados del 
estudio de Bogotá (I. A. Montoya et al., 2004; Parrado & Montoya, 2007)) 
básicamente por la movilidad, que se hace generalmente a pie y en carro. Esto 
evidencia la evolución en el comportamiento de los consumidores, quienes ahora 
eligen también en función de la movilidad.  Es necesario  aprovechar este hecho 
para promocionar el servicio a domicilio, lo cual es una indiscutible ventaja a la hora 
de hablar de movilidad. 
 
 La tienda de barrio, el mercado móvil y la plaza de mercados no pierden fuerza, pues 
hay un gran número de personas que se abastecen a diario y estos los lugares 
adecuados para esto. Es necesario no perder de vista el comportamiento de este 
tipo de establecimientos que por su potencial en el comercio, son fuente de 
desarrollo regional. 
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 En la medida en que se acceda a proveedores directos, se reducirían los costos del 
producto y se podría pensar en tener precios competitivos con los de los 
supermercados, plazas y tiendas (Parrado & Montoya, 2007). Establecer este canal 
directo organizado puede traer grandes beneficios para la población consumidora, 
por lo que acceden a mejores precios y mayor frescura, y como se ha mencionado, 
disminuye las inequidades en la cadena de producción y distribución, además por las 
tendencias globales de consumo, se dice que probablemente tenga una buena 
acogida. Sería interesante para investigaciones futuras diseñar ese canal de 
distribución para poder desarrollarlo. 
 
 Para solucionar las inequidades de la cadena de distribución del sistema 
colombiano, en materia de distribución de vegetales, es necesario que intervengan 
los organismos Estatales, pues para disminuir el número de agentes que participan 
en la cadena de distribución es necesaria la inversión de capital para el desarrollo de 
centros de almacenaje, plataformas tecnológicas que permitan a los consumidores 
acercarse al productor para realizar sus pedidos y un sistema  de transporte que 
permita efectuar las entregas. 
 
 El empleo de canales directos suele resultar deseable para la empresa productora, 
en la mayoría de los casos, ya que permite hacer intensivos los controles, reducir los 
costos, agregar valores subsecuentes al proceso productivo y responder con eficacia 
a los cambios en los gustos de los consumidores. Quizás lo más determinante para 
el empleo de canales directos consiste en que éstos últimos permiten un contacto 
directo con las necesidades de los clientes y ofrecen al productor información de 
primera mano sobre el precio que estarían dispuestos a pagar los consumidores 
finales por una mezcla de bienes y servicios acorde con tales necesidades. De esto 
se desprende que los mejores beneficios por distribución suelen corresponder al 
intermediario más cercano al consumidor final (I. A. Montoya et al., 2004). 
 
 El mercadeo de los paquetes de vegetales se facilita en Medellín y su Área 
Metropolitana, pues hay una cobertura muy buena en servicios públicos, desde el 
estrato 1 hasta el 6 hay internet, radio, televisión y telefonía. Si se quisiera soportar 
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un sistema de distribución, debe ser de la mano de unas buenas tecnologías de la 
comunicación, lo cual es accesible en Medellín y su Área Metropolitana.  
 
 En el análisis realizado al Dendograma con las Megatendencias de consumo, se 
pueden ver algunas estrategias que ayudarán a llevar a cabo la comercialización de 
los paquetes a domicilio. Entre estas es importante la propagación de información 
concerniente al bienestar con la ingesta y quizás la aplicación de vegetales y  
enfatizar en el manejo integral y justo en la cadena de producción y distribución. 
 
 Las megatendencias de consumo son de gran utilidad para orientar las estrategias. 
Después del estudio, es evidente que ahorrar tiempo es importante para los 
consumidores del mercado de vegetales, por lo que ofrecer los productos a domicilio 
puede resultar atractivo tal y como se describe en la tendencia de las 99 vidas o en 
la de la liberación, mobile moments, o el encapsulamiento en donde se da 
importancia a no perder tiempo y a pasar tiempo en casa.  
 
  La megatendencia del S.O.S salvemos al organismo social en la que la educación 
se combina con la ética y la protección del medio ambiente, es pertinente, pues si se 
llegase a ejecutar un proyecto en el que se acorte la cadena de distribución y en la 
que se trate justamente el medio ambiente, el productor, el comercializador y el 
consumidor, habría muchos interesados en unirse al consumo de los productos por 
medio de este nuevo canal de distribución. Esta se complementa con la tendencia 
del consumidor vigilante o la tendencia moderna del full frontal, pues los 
consumidores además de la calidad deseada, exigen al fabricante ser transparentes 
y tener una conducta ética ejemplar. La tendencia global del again made here, sería 
una razón importante para apostar por este nuevo canal, pues la idea es que los 
consumidores del mercado de vegetales de Medellín y su Área Metropolitana, 
compren productos plantados en sus tierras principalmente. Sería importante para 
investigaciones futuras, pensar una estrategia con los empaques en los que se 
transportan los vegetales, algo que como lo expone el new life inside, promueva la 
participación de los consumidores en la generación de un medio ambiente más 
verde; o aprovecharse de algo como el demanding brands, en donde se aproveche 
como se hizo en el Brasil (ver sección 4.6.20) de la cultura del futbol en nuestra 
región y con ayuda de los equipos de futbol y las Alcaldías se quiera recuperar el 
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color de las sus camisetas conforme los consumidores empleen este nuevo canal, 
por mencionar un ejemplo. 
 
 Es claro como lo indican las tendencias de la supervivencia y de la regresión, que 
actualmente la gente quiere una calidad de vida mejor, más prolongada y con la 
vejez más alejada. Aquí también cabe la tendencia del individualismo, en la que por 
ejemplo, las necesidades nutricionales de cada persona van cambiando de acuerdo 
a su edad y hasta sus propósitos de vida. Esto se puede lograr con unos buenos 
hábitos alimenticios por ejemplo, por lo cual se puede hacer desde las alcaldías de 
Medellín y de los municipios pertenecientes al Área metropolitana, campañas que 
hablen de los beneficios que trae para la salud y la longevidad, consumir productos 
vegetales de alta calidad como los que se ofrecerían por medio de este nuevo canal. 
El data myning, podría emplearse para fidelizar clientes y ofrecer productos a la 
medida de cada persona o vivienda. 
 
 Podría aprovecharse las tendencias de la fantasía de la aventura y las pequeñas 
gratificaciones, para que muchas personas de Medellín y su Área Metropolitana se 
animaran a experimentar nuevos sabores que no incluyen normalmente en sus 
dietas. Este nuevo canal ofrecería productos de excelente calidad a un buen precio, 
por lo que podrían decidirse a probar nuevas experiencias a través del consumo de 
vegetales no tradicionales. El emerging por ejemplo, que es la oferta de marcas 
emergentes a clases medias, indica el interés que está teniendo en la actualidad 
esta clase social a nuevas propuestas, podría ser que esta clase social, que en este 
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